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 Komunikasi Pemasaran Terpadu merupakan suatu cara yang dilakukan oleh 
perusahaan untuk mengkoordinasikan saluran komunikasi untuk menyampaikan 
pesan yang jelas, konsisten, dan meyakinkan mengenai perusahaan dan produknya. 
Dengan melakukan pemasaran melalui Social Media, perusahaan semakin masuk 
ke dalam segmentasi pasar yang lebih spesifik. Salah satu metode dari Komunikasi 
Pemasaran Terpadu ialah Social Media. Social Media yang seringkali digunakan 
untuk melakukan pemasaran ialah Instagram. Instagram memudahkan 
penggunanya untuk saling bertukar informasi dan pesan, serta berbagi berita baik 
melalui foto maupun video.  
 Pemasaran melalui Social Media Instagram kini telah digunakan oleh 
banyak perusahaan untuk memasarkan produknya. Salah satu perusahaan yang 
menggunakan Social Media Instagram sebagai metode pemasarannya ialah Astep 
Bistro & Terrace, sebuah restoran yang berlokasi di Malang yang dijadikan fokus 
peneliti dalam penelitian ini. Tujuan peneliti ialah menuntuk melihat pengaruh dari 
Social Media Instagram sebagai metode pemasaran terhadap minat beli konsumen 
Astep Bistro & Terrace. 
 Pada penelitian ini indikator yang digunakan dalam mengukur variabel 
independen yaitu Social Media (X) adalah context, communication, collaboration 
dan connection. Sedangka variabel dependennya adalah minat beli konsumen (Y). 
Jenis penelitian yang digunakan adalah eksplanatif kuantitatif dengan teknik 
pengumpulan data melalui kuisioner online dan menggunakan teknik analisis data 
dan regresi linear sederhana. 
 Hasil penelitian berdasarkan analisis data menunjukkan bahwa 
collaboration merupakan indikator Social Media yang paling dominan dan 
berpengaruh terhadap minat beli konsumen Astep Bistro & Terrace. Berdasarkan 
uji hipotesis secara simultan, Social Media sebagai metode pemasaran memilik 
pengaruh pada minat beli konsumen Astep Bistro & Terrace. 
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 Integrated Marketing Communication is a way that is carried out by a 
company to coordinate communication channels to deliver a clear, consistent, and 
convincing message to the company and its products. By doing it through Social 
Media, companies can get into more specific market segments. One of the method 
of Integrated Marketing Communication is Social Media. Social Media that 
frequently used nowadays is Instagram. Instagram allows its users to exchange 
information and messages, and share news through photos and videos. 
 Marketing through Social Media Instagram can now be used by many 
companies to market their products. One company that uses Social Media 
Instagram as a method is Astep Bistro & Terrace, a restaurant located in Malang, 
which writer use as the focus of this research. The purpose of this research was to 
see the influence of Social Media Instagram as marketing method on consumer 
purchase intention of Astep Bistro & Terrace. 
 In this research, indicators that used to measure the independent variable 
Social Media (X) are context, communication, collaboration and connection. While 
the dependent variable is the consumer purchase intention (Y). The type of this 
research is quantitative explanative with data collection techniques through online 
questionnaires and using data analysis techniques and simple linear regression. 
 The results of data settlement research show that collaboration is the most 
dominant and beneficial indicator of Social Media as marketing method on 
consumer purchase intention of. Astep Bistro & Terrace. And based on the 
simultant hypothesist test Social Media as marketing method has an influence on 
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1. Latar Belakang Masalah 
Integrated Marketing Communication (IMC) menurut Smith dan Zook 
dalam Hasri (2017) memiliki sepuluh metode seperti advertising, sales 
promotion, direct marketing, public relations, sponsorship, exhibitions, 
packaging, merchandising, selling & sales management, social media & web 
sites. Kotler dan Amstrong (2001) mengatakan bahwa IMC adalah konsep 
dimana suatu perusahaan secara hati-hati mengintegrasikan dan 
mengkoordinasikan saluran komunikasinya yang banyak untuk menyampaikan 
pesan yang jelas, konsisten, dan meyakinkan mengenai perusahaan dan 
produknya. Maka dari itu metode-metode dalam IMC ini banyak digunakan 
dalam upaya untuk mencapai target-target perusahaan. Namun Quelch dan 
Jocz (2008) mengatakan bahwa perusahaan kini mengubah cara pemasaran dan 
fokus mereka pada konsumen dengan menggunakan teknologi yang luas dalam 
pemasaran, periklanan dan juga promosi.  
Para peneliti telah mengakui bahwa teknologi telah menjadi komponen 
utama dalam memperluas pasar dan menetapkan seluruh strategi pemasaran di 
seluruh akses global ke teknologi (Quelch dan Jocz, 2008). Pada metode IMC 
yang tertera pada penjelasan di atas, metode social media & web sites menjadi 





pesatnya perkembangan internet. Social media menurut Kozinets dkk 
meberikan kesempatan unik untuk menggunakan pemasaran dari mulut ke 
mulut ke khalayak luas dan mendukung komunikasi ‘consumer-to-consumer’ 
melalui jejaring sosial berskala besar (Kozinet, et al., 2010).    
Sesuai dengan apa yang ditulis Morissan (2010) bahwa ciri-ciri social 
media salah satunya yaitu pesan yang disampaikan cenderung lebih cepat 
dibandingkan media yang lainnya, dapat disimpulkan bahwa dari pemasaran 
dengan social media, perusahaan dapat menggapai konsumen dengan cepat dan 
tepat sehingga mempermudah kerja pemasaran perusahaan tersebut. Hal 
tersebut didukung pula oleh jurnal yang ditulis oleh Iman Putra yang berjudul 
“Pengaruh Social Media Marketing Melalui Instagram dan Brand Personality 
Yang Berdampak Pada Purchase Intention (Studi Pada Konsumen Coffee 
Smith Jakarta Tahun 2017)” yang ditulis pada tahun 2017. Dari penelitian 
tersebut didapatkan hasil bahwa social media marketing berpengaruh 
signifikan terhadap minat beli atau purchase intention. Dalam jurnal tersebut 
dikatakan juga bahwa social media memungkinkan pelanggan/konsumen/klien 
berkomunikasi langsung, mengkritisi, memberi masukan, juga 
mempromosikan atau merekomendasikan suatu produk atau jasa (Perdana, 
2017).  Mangold dan Faulds (2009) mengatakan bahwa alat serta pendekatan 
untuk berkomunikasi dengan pelanggan berubah dengan munculnya social 
media, oleh karena itu, pebisnis harus belajar bagaimana menggunakan social 
media dengan cara yang konsisten dengan rencana bisnis mereka terutama 





akan membawa dampak atau hasil yang baik terhadap minat beli dari 
konsumen.  
Minat beli konsumen adalah suatu kecenderungan konsumen dalam 
membeli suatu brand atau merek, atau pengambilan tindakan yang 
berhubungan dengan pembelian yang diukur dengan tingkat kemungkinan 
pembelian (Ferdinand dalam Ashari, 2012). Dengan melakukan pemasaran 
melalui social media & web sites, perusahaan semakin masuk ke dalam 
segmentasi pasar yang lebih spesifik. Dari sana kita dapat mengukur seberapa 
besar tingkat minat beli konsumen dengan pemasaran melalui metode tersebut. 
Untuk mengukur pengaruh yang ditimbulkan oleh Social Media Marketing, 
Chris Heuer mengungkapkan dalam buku yang ditulis Solis (2010) bahwa 
terdapat empat indikator untuk mengukur social media sebagai metode 
pemasaran yaitu, Context, Communication, Collaboration, Connection atau 
yang biasa dikenal sebagai 4C. Penulis mengadaptasi keempat indikator milik 
Chris Heuer tersebut untuk penelitian ini sesuai dengan penelitian-penelitian 
terdahulu yang menggunakan indikator di atas pula.  
Selain itu adanya unsur ‘komunikasi’ dalam empat indikator tersebut juga 
menjadi salah satu alasan karena dirasa cocok dengan latar belakang penulis 
sebagai mahasiswa komunikasi dan tentunya guna meneliti pengaruhnya 
dengan minat beli. Komunikasi disini menurut Chris dalam jurnal terdahulu 
yang ditulis Arief dan Heppy (2015) menjadi praktis social media untuk 
berbagi cerita atau pesan (informasi) sebaik kita mendengar, merespon dan 





pesan tersampaikan dengan baik. Kemudian minat beli konsumen dapat diukur 
dengan model AIDA yang dijelaskan Hutter dalam Laksamana (2018) 
merupakan kepanjangan dari Attention, Intention, Desire, dan Action. 
Mengutip Laksamana (2018) bahwa 
“One of the well-known framework for intention-making process is 
‘hierarchy of effects’ (HOE) models from Lavidge and Steiner (1961). 
The model involves consumers perceive, process, and use of 
advertising and other marketing communication efforts for 
engagement between consumers and a specific brand. It starts from 
attaining awareness and knowledge about a product, developing 
positive or negative feelings towards a product and finally whether 
buying or rejecting the product (Kotler and Bliemel, 2001). One of the 
most well-known HOE model in purchase intention is attention, 
interest, desire, action (AIDA) (Hutter et al., 2013).” 
 
Merujuk pada dua penelitian terdahulu yang menggunakan AIDA sebagai indikator 
yaitu penelitian milik Patria Laksamana (2018) yang berjudul “Impact of Social 
Media Marketing on Purchase Intention and Brand Loyalty: Evidence from 
Indonesia’s Banking Industry” dan penelitian milik Giri dan Heppy (2015) yang 
berjudul “Pengaruh Social Media Marketing Melalui Instagram Terhadap Minat 
Beli Konsumen Sugar Tribe”, maka peneliti juga mengadaptasinya sebagai 
indikator dalam penelitian ini dikarenakan sebagaimana kutipan di atas, AIDA 
sebagai salah satu model ‘hierarchy of effects’ atau HOE dapat mengukur pengaruh 
penggunaan bentuk komunikasi pemasaran untuk keterlibatan konsumer dengan 
suatu brand atau perusahaan. 
 
Namun penulis menemukan fakta bahwa ditemukan perbedaan hasil dalam 
penelitian terdahulu yang menggunakan indikator social media marketing (X) 





Social Media Marketing Melalui Instagram dan Brand Personality Yang 
Berdampak Pada Purchase Intention (Studi Pada Konsumen Coffee Smith 
Jakarta Tahun 2017)” yang ditulis pada tahun 2017, didapatkan hasil bahwa X 
(Social Media Marketing) berpengaruh signifikan terhadap Y (Purchase 
Intention). Sedangkan dari hasil penelitian milik Giri dan Heppy yang berjudul 
“Pengaruh Social Media Marketing Melalui Instagram Terhadap Minat Beli 
Konsumen Sugar Tribe” yang ditulis pada tahun 2015, didapatkan hasil bahwa 
X1 (Context), X2 (Communication) dan X4 (Connection) berpengaruh 
signifikan terhadap Y (Minat Beli). Namun untuk X3 (Collaboration) tidak 
berpengaruh signifikan terhadap Y (Minat Beli).  
Dari kedua jurnal terdahulu yang sama-sama menggunakan teori indikator 
4C (Context, Communication, Collaboration, Connection) milik Chris Heuer 
yang juga diadaptasi oleh penulis, terdapat perbedaan hasil diantara keduanya 
yaitu dari penelitian milik Giri dan Heppy didapatkan hasil bahwa dari keempat 
indikator, terdapat satu yang tidak memiliki perngaruh terhadap minat beli 
konsumen sedangkan penelitian milik Iman Putra mengatakan bahwa seluruh 
indikator berpengaruh siginifikan. Hal tersebut menjadikan penelitian ini 
menarik untuk diangkat dan dengan temuan yang ada, peneliti ingin 
menguatkan hasil penelitian dari teori tersebut.  
Social Media Marketing didefinisikan oleh Salvatore dalam Iman, D. et al. 
(2015) sebagai sebuah media pemasaran yang dilakukan secara online dengan 
keterlibatan masyarakat di dalamnya untuk membentuk sebuah pasar di dunia 





media, unsur yang paling penting ialah internet itu sendiri. Pemasaran yang 
dilakukan dengan social media berkaca dari banyaknya pengguna internet dan 
social media pada zaman sekarang ini. Jumlah pengguna internet di Indonesia 
kini telah meningkat pesat sebagaimana hasil data survei yang dilakukan oleh 
APJII (Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia) yang bekerja sama 
dengan Teknopreneur Indonesia pada tahun 2017. Survei menyatakan bahwa 
pengguna internet di Indonesia kini telah mencapai angka 143 juta orang, 
angka ini naik secara signifikan dari tahun ke tahun. Internet sebagaimana yang 
dijabarkan (Jennifer, H. et al., 2013)  dapat menghasilkan pertukaran informasi 
dan terjadinya komunikasi, menghapus penghalang antara waktu dan tempat, 
menghasilkan globalisasi dan menyediakan kesempatan baru untuk 
berinteraksi. Dari banyaknya pengaruh internet yang dipaparkan di atas, 
internet dapat dikatakan banyak sekali memengaruhi aspek kehidupan 
penggunanya.  
Dari survei tersebut, dinyatakan pula bahwa pemanfaatan internet bidang 
gaya hidup paling banyak digunakan untuk mengakses social media dengan 
presentase 87,13%. Dari data dan fakta yang ada, social media kini memang 
telah menjadi konsumsi sehari-hari bagi masyarakat modern. Menurut Drury 
(2008), social media atau social media menggambarkan suatu sumber berbasis 
online yang digunakan orang untuk membagikan ‘konten’ seperti gambar, 
video, foto, kata-kata, ide, gagasan, humor, opini, berita, dan lainnya 











Gambar 1.1 Survei APJII tentang pengguna Internet 
 
Menurut yang tertulis dalam berita Kompas 
(https://tekno.kompas.com/read/2017/07/27/11480087/indonesia-pengguna-
instagram-terbesar-se-asia-pasifik), didapatkan data bahwa Indonesia adalah 
negara dengan pengguna social media Instagram terbesar se-Asia Pasifik tahun 
2017. Terdapat 45 juta pengguna bulanan yang aktif dari Indonesia dan angka 
tersebut naik dibandingkan tahun sebelumnya yang hanya mencapai angka 22 
juta pengguna. Dari fenomena tersebut, peneliti tertarik untuk mengangkat 
social media Instagram. Dalam website resminya www.instagram.com 
disebutkan bahwa Instagram adalah sebuah aplikasi dan layanan berbagi foto 
berbasis seluler, desktop dan berbasis internet yang memungkinkan pengguna 
berbagi gambar dan video baik secara publik, atau secara pribadi terhadap 
pengikut yang telah disetujui sebelumnya yang diciptakan oleh Kevin Systrom 
dan Mike Krieger (https://www.instagram/com/about/us, diakses pada 26 





Sesuai fenomena di atas social media Instagram sebagai bagian dari internet 
pun kini banyak dimanfaatkan tidak hanya untuk bertukar pesan dan infromasi 
namun juga menjadi bagian dari strategi sebuah perusahaan yang menjual jasa 
maupun produk. Instagram memiliki berbagai macam fitur di dalamnya, salah 
satunya adalah Instagram Business Account atau Akun Bisnis Instagram. 
Menurut informasi yang didapatkan dari aplikasi Instagram itu sendiri, 
Instagram Business Account adalah pengubahan akun standar menjadi akun 
bisnis yang memiliki fitur berbeda yang diperuntukkan untuk memantau 
statistik dari kegiatan suatu akun, menaikkan unggahan dan juga menentukan 
target pasar penjualan suatu akun. Selain itu terdapat pertukaran informasi yang 
dimaksud ialah, bahwa dari sudut pandang followers, mereka dapat dengan 
mudah mengakses informasi seperti e-mail dan telepon yang tertera dalam 
suatu akun bisnis Instagram hanya dengan men-klik tombol yang ada sehingga 
memudahkan followers untuk menghubungi pihak perusahaan. Fitur seperti itu 
tidak ada dalam akun Instagram yang standar. 
 





Instagram dengan fitur seperti yang disebutkan di atas dapat dikatakan sebagai 
salah satu social media yang cukup memafisilitasi segala bentuk kegiatan 
pemasaran untuk kegiatan jual beli jasa maupun produk bagi penggunanya. Itu 
sebabnya kini banyak sekali perusahaan yang menggunakan Instagram sebagai 
salah satu strategi pemasarannya, yaitu social media marketing atau pemasaran 
social media melalui akun Instagram dengan atau atas nama usahanya.  
 Social media marketing sebagai bagian dari IMC disebutkan oleh Lazer dan 
Kelly dalam Neti (2011) memiliki keterkaitan dengan penerapan pengetahuan, 
konsep dan teknik pemasaran yang berguna untuk meningkatkan tujuan sosial 
maupun ekonomi. Jika pemasaran biasanya dilakukan dengan cara-cara 
konvensional seperti pemasangan iklan pada halaman majalah atau peletakan 
produk dalam acara televisi yang mana termasuk komunikasi satu arah, pada 
masa kini teknologi yang canggih memungkinkan masyarakat untuk 
melakukan pemasaran melalui internet (social media) yang jauh lebih mudah 
dan murah untuk dilaksanakan (Zarella, 2010). Konten yang lebih menarik 
dalam social media khususnya Instagram juga akan mengait banyak massa 
sehingga pemasaran yang dilakukan tidak terasa terlalu ‘kasar’ dirasakan. 
 Survei dari e-marketer.com yang dilakukan pada tahun 2016 menghasilkan 
data bahwa aktivitas Instagram oleh pengguna usia 16-35 tahun banyak  
digunakan untuk hal-hal seperti yang tertera dibawah. Dari sebelas aktivitas 
yang ada, salah satu diantaranya adalah explore culinary post or account atau 





38,4%. Ini berarti, banyak pengguna Instagram yang tertarik dengan hal yang 
berbau kuliner, yang termasuk dalam bidang restoran atau kafe. Maka dari itu 
banyak restoran yang memanfaatkan Instagram sebagai wadah untuk 







Gambar 1.3 Survei E-marketer.com 
 Salah satu perusahaan yang menggunakan Instagram sebagai salah satu 
strategi pemasarannya ialah Astep Bistro & Terrace Malang. Astep adalah 
sebuah usaha dagang yang bergerak dalam bidang Food & Beverage (F&B) 
yang berlokasi di Jalan Lasem No. 8, Kota Malang. Astep telah berdiri sejak 
Februari 2017 dan mengusung konsep Bistro dengan tema taman tropikal. 
Dalam kurun waktu kurang lebih satu tahun Astep dianugerahkan oleh Jawa 
Pos dalam acara “Culinary Award 2017” sebagai tiga besar “Top Thematic 
Cafe in Malang”. Astep menggunakan Instagram sebagai alat promosi dimulai 





dalam akun @astepbistro). Akun Instagram Astep pun telah diubah menjadi 
akun bisnis guna memantau perkembangan statistik kegiatan followers atau 
pengikutnya terhadap akun @astepbistro. 
 
Gambar 1.4 Akun bisnis Instagram @astepbistro 
Dari gambar yang tertera di atas, dapat dilihat seberapa banyak engagement 
atau keterlibatan akun Instagram milik Astep dengan akun-akun pengguna 
Instagram lainnya atas unggahan @astepbistro dalam periode waktu tertentu. 
Seperti berapa banyak akun yang membuka profil Instagram @astepbistro 
dalam kurun waktu satu minggu, dalam hari apa saja yang lebih ramai 
dibanding hari lain, dan lainnya. 
Akun resmi Astep Bistro & Terrace @astepbistro memiliki followers 
sebanyak 1.373 akun dan total unggahan 155 post terhitung sejak April 2017. 
Astep seringkali mengunggah foto dan video ke dalam akun Instagramnya dan 





yang tersedia dalam menu Astep Bistro & Terrace, suasana dari interior 
restoran pada saat siang maupun malam hari, suasana dari tamu yang datang, 
promosi dalam bentuk diskon dan lainnya, gambar informasi tentang hiburan 
yang disuguhkan seperti live piano dan akustik band, gambar dan video 
promosi event yang diadakan di Astep Bistro & Terrace, foto dan video event 
yang berlangsung, foto program milik Astep & Bistro yang sedang atau telah 
berlangsung, KOL (Key Opinion Leader) seperti selebgram Malang, gambar 
ucapan hari raya, dan foto pengunjung. Konten unggahan yang disebutkan 
sebelumnya merupakan cara pemasaran Astep Bistro yang dilakukan melalui 
social media. 
Berdasarkan pemaparan di atas, maka peneliti memiliki ketertarikan untuk 
melakukan penelitian mengenai pengaruh pemasaran melalui social media 
melalui Instagram dengan objek Astep Bistro & Terrace terhadap minat beli. 
Peneliti mengambil judul “Pengaruh Sosial Media Instagram Sebagai 
Metode Pemasaran terhadap Minat Beli Konsumen (Studi Kasus Akun 
Instagram @Astepbistro)”. 
1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas, maka dapat 
diketahui permasalahan yang dapat diangkat dalam penelitian ini adalah, “adakah 
pengaruh pemasaran melalui social media (X) Instagram @astepbistro sebagai 






1.3 Tujuan Penelitian 
Adapun tujuan dari penelitian yang diharapkan dari proses dan hasil 
penelitian ini, yaitu, “untuk mengetahui bahwa pemasaran melalui social media (X) 
mempengaruhi minat beli konsumen (Y) pada akun Instagram @AstepBistro”. 
1.4 Manfaat Penelitian 
Manfaat dari penulisan Skripsi ini tentunya dapat dirasakan oleh mahasiswa, 
pihak jurusan, instansi serta pembaca terkait untuk penelitian selanjutnya. 
1.4.1 Bagi Mahasiswa 
Beberapa manfaat yang diperoleh dari penelitian ini bagi mahasiswa sendiri 
adalah: 
a. Dapat meningkatkan kecerdasan intelektual dan emosional. 
b. Dapat menerapkan pengetahuan teoritis yang diperoleh di program 
pendidikan dalam berbagai kasus riil di dunia kerja maupun dunia usaha. 
c. Menumbuh kembangkan rasa percaya diri dalam menjalani kehidupan 
bermasyarakat. 
 
1.4.2 Bagi Perusahaan 
Bagi perusahaan tempat dilakukannya penelitian, adapun manfaat yang 
dapat diperoleh, yaitu: 
a. Dapat melaksanakan salah satu bentuk tanggung jawab sosial 





b. Memperoleh sumbangan pemikiran dan tenaga dalam rangka 
meningkatkan kinerja perusahaan/lembaga dan masyarakat. 
c. Sebagai sarana membangun jaringan kerjasama untuk memperoleh 
tenaga kerja professional. 
 
1.4.3 Bagi Jurusan 
Pihak jurusanpun dapat memperoleh manfaat dari penulisan Skripsi ini,  
yaitu: 
a. Memperluas jaringan kerjasama dengan berbagai perusahaan/lembaga 
dan pelaku usaha. 
b. Meningkatkan relevansi kurikulum berbagai program pendidikan di 
Jurusan Manajemen Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas 
Brawijaya. 
c. Meningkatkan kegiatan pengabdian kepada masyarakat dan negara. 
 
 
1.4.4 Bagi Pembaca 
Penelitian ini dapat memberikan manfaat secara luas, khususnya kepada 
pembaca, yaitu: 
a. Meningkatkan referensi untuk menambah pengetahuan dan informasi 





b. Memberikan arahan dan solusi khususnya pihak yang terkait pada bidang 
dan permasalahan ini. 
c. Membantu mengidentifikasi dalam memecahkan permasalahan yang 
























2.1 Tinjauan Teori 
2.1.1 Integrated Marketing Communication 
Komunikasi Pemasaran Terpadu atau Integrated Marketing Communication 
(IMC) merupakan konsep dimana suatu perusahaan secara hati-hati 
mengintegrasikan dan mengkoordinasikan saluran komunikasinya yang banyak 
untuk menyampaikan pesan yang jelas, konsisten, dan meyakinkan mengenai 
perusahaan dan produknya (Kotler & Armstrong, 2001). Dalam jurnal yang ditulis 
Prabela, C., et al. (2016) mengatakan bahwa kemajuan canggih dalam Integrated 
Marketing Communication (IMC) akan semakin berdampak pada ketatnya 
persaingan dalam dunia bisnis. Setiap perusahaan berusaha untuk memperbaiki diri 
guna menghadapi persaingan dengan perusahaan lain, baik itu perusahaan industri 
barang maupun perusahaan jasa. Integrated Marketing Communication (IMC) yang 
dilakukan, yaitu dalam pemasaran mempunyai pengaruh yang sangat penting bagi 
perusahaan tersebut dalam melakukan kegiatan pemasaran yang mana akan 
membantu untuk mencapai tujuan yang akan dicapai sesuai harapan perusahaan 
tersebut. Dari penjelasan di atas, Integrated Marketing Communication (IMC) 






2.1.1.1 Metode dalam Integrated Marketing Communication 
 Menurut Smith dan Zook dalam Hasri (2017) terdapat sepuluh 
metode Integrated Marketing Communication (IMC) yaitu : 
1. Advertising (Iklan)  
 Advertising atau iklan dapat didefinisikan sebagai “any paid form of 
nonpersonal communications about an organization, product, service or idea 
by an identified sponsor” (setiap bentuk komunikasi nonpersonal mengenai 
suatu organisasi, produk, servis, atau ide yang dibayar oleh satu sponsor 
yang diketahui). Adapun maksud “dibayar” pada definisi tersebut 
menunjukkan fakta bahwa ruang atau waktu bagi suatu pesan iklan pada 
umumnya harus dibeli. Maksud kata “nonpersonal” berarti suatu iklan 
melibatkan media massa (TV, radio, majalah, Koran) yang dapat 
mengirimkan pesan kepada sejumlah besar kelompok individu pada saat 
bersamaan.  
2. Sales Promotion (Promosi Penjualan)  
 Promosi penjualan secara umum dapat dibedakan menjadi dua 
bagian, yaitu promosi penjualan yang berorientasi kepada pelanggan 
(consumer-oriented sales promotion) dan promosi penjualan yang 
berorientasi kepada perdagangan (trade-oriented sales promotion). Promosi 
penjualan yang berorientasi kepada pelanggan ditujukan kepada pengguna 
atau pemakai akhir suatu barang atau jasa yang mencakup pemberian kupon, 
pemberian sempel produk, potongan harga, undian berhadiah, kontes dan 





ditujukan kepada pihak-pihak yang menjadi perantara pemasaran 
(marketing intermediaries), yaitu: para pedagang pengecer (retailer), 
pedagang besar dan distributor. Pemasaran Langsung  
3. Direct Marketing (Pemasaran Langsung) 
 Internet telah banyak digunakan sebagai salah satu instrumen dalam 
mendukung kegiatan pemasaran langsung (direct marketing). Metode 
pemasaran langsung konvensional seperti mengirim surat secara langsung 
(direct mail) telah pula diterapkan pada internet. Pada saat bersamaan, 
kegiatan penjualan produk secara langsung kepada pelanggan melalui 
internet atau yang dikenal dengan istilah e-commerce telah pula 
berkembang menjadi suatu industri tersendiri. 
 
4. Public Relations (Hubungan Masyarakat)  
 Public Relations yang diterjemahkan menjadi hubungan masyarakat 
(Humas) mempunyai dua pengertian. Pertama humas dalam artian sebagai 
teknik komunikasi atau technique of communication dan kedua, Humas 
sebagai metode komunikasi atau method of communication. Konsep public 
relations sebenarnya berkenaan dengan kegiatan penciptaan pemahaman 
melalui pengetahuan, dan melalui kegiatan-kegiatan tersebut akan muncul 
perubahan yang berdampak.   
 





  Dimana penyediaan sponsorship adalah penyedia dukungan 
financial untuk suatu cara, sebab-sebab tertentu, atau individu yang 
dianggap memang menerimanya. Sponsorship dipandang sebagi kegiatan 
pembentukan citra dalam jangka panjang, tetapi juga terpengaruh kepada 
penjualnya. Sponsorship adalah suatu hubungan bisnis antara penyedia 
dana, sumber daya atau jasa dengan seorang individu, kegiatan atau orang 
yang menawarkan hakhak dan kaitannya yang dapat bermanfaat untuk 
keuntungan komersil sebagai timbal balik.  
6. Exhibitions (Pameran)  
 Pameran secara umum bisa dimanfaatkan untuk mendemostrasikan 
dan menjelaskan sejarah atau suatu kebijkan perusahaan, bidang-bidang 
yang disukai dan tata cara pelaksanaannya. Beberapa manfaat pameran bagi 
perusahaan yang berperan serta dalam sebuah pameran. Tujuan dari 
pameran adalah untuk memperkenalkan produkproduk untuk mendapatkan 
pembeli dalam jumlah yang besar. Pameran juga akan membangun kontak 
baru dalam pasar sasaran dari perusahaan atau organisasi. Pameran 
merupakan langkah awal untuk memasuki pasar atau daerah baru.  
7. Packaging (Pengemasan)  
  Suatu produk bukan lagi sebagai komoditi jika memiliki kemasan 
yang menjadi ciri khasnya. Kemasan perlu dipertimbangkan sebab nantinya 
kemasan mencakup keseluruhan konsep termasuk kemasan langsung, 





dan bagian yang keseluruhannya berperan dalam kegiatan pemasaran, baik 
untuk produk konsumsi, produk industri, maupun produk jasa. Kemasan 
adalah kegiatan penempatan produksi ke dalam wadah dengan segala jenis 
material yang dilakukan oleh produsen atau pemasar untuk disampaikan 
kepada konsumen Iwan Wirya (1999) dalam Royan (2007:28).  
8. Merchandising (Cindera Mata)  
  Merchandising dalam kamus Besar Bahasa Indonesia diartikan 
sebagai pemberian (sebagai kenangankenangan, sebagai pertanda ingat, 
dsb). Dapat diartikan bahwa merchandising adalah barang dagangan yang 
dipasarkan kepada pelanggan dengan cuma-cuma dalam rangka 
mempromosikan produk utama yang dipasarkan dengan maksud agar angka 
penjualan meningkat. Selain dengan iklan merchandising atau cindera mata, 
merupakan media promosi yang cukup memberi kesan pada pelanggan 
tentang keunggulan produk yang dipasarkan. Merchandising fungsinya 
perencanaan program penjualan termasuk riset, pengemasan, periklanan dan 
promosi lainnya untuk menciptakan permintaan yang besar terhadap 
produk. (Shimp, 2003 : 332) 
9. Selling & Sales Management  
 Selling & Sales Management yang berarti penjualan dan manajemen 
penjualan. Manajemen penjualan adalah sebuah pekerjaan yang sulit 
karena biasanya merupakan manajemen jarak jauh dari manajer dan 





mencapai hasil perkembangan bisnis seperti yang telah direncanakan, 
dengan memotivasi anggota tim penjualan untuk menampilkan 
kemampuan terbaik mereka. Manajemen penjualan, seperti halnya 
pekerjaan menjual sendiri adalah suatu perencanaan, pengorganisasian, 
pengawasan, perekrutan, pelatihan dan motivasi.  
10. Social Media and Web Sites  
 Social media adalah sebuah media online, dengan para penggunanya 
bisa dengan mudah berpartisipasi, berbagi, dan menciptakan isi meliputi 
blog, jejaring sosial, wiki, forum dan dunia virtual. Blog, jejaring sosial 
dan wiki merupakan bentuk social media yang paling umum digunakan 
oleh masyarakat diseluruh dunia. Social media & web sites pada dasarnya 
tidak saja berfungsi sebagai media komunikasi yang memungkinkan 
perusahaan menyediakan informasi namun juga memengaruhi sikap dan 
menciptakan kesadaran kepada perusahaan dan produknya. Internet juga 
berfungsi sebagai media interaktif di mana perusahaan dapat memberikan 
tanggapannya secara langsung terhadap pertanyaan yang diajukan oleh 
pelanggan. Sifat interaktif ini memungkinkan internet sebagai media untuk 
melakukan transaksi jual beli. Menurut Morissan (2010), social media 
mempunyai ciri-ciri, yaitu sebagai berikut:  
A. Pesan yang disampaikan tidak hanya untuk satu orang saja namun bisa 






B. Pesan yang disampaikan bebas, tanpa harus melalui suatu Gatekeeper. 
C. Pesan yang disampaikan cenderung lebih cepat dibanding media 
lainnya.  
D. Penerima pesan yang menentukan waktu interaksi 
 
 Sehingga dapat disimpulkan Strategi Integrated Marketing Communication 
adalah tujuan jangka panjang dari perusahaan serta pendayagunaan dan alokasi 
semua sumber daya penting untuk mencapai tujuan sehingga menjadikan seluruh 
kegiatan pemasaran dan promosi untuk dapat menghasilkan citra dan konsisten 
bagi pelanggan. Upaya ini menuntut agar setiap pesan yang keluar harus berasal 
dari sumber yang sama sehingga segala informasi yang diumumkan perusahaan 
memiliki kesamaan tema serta positioning yang sama dimata pelanggan. Hal 
yang dijadikan fokus oleh penulis pada penelitian ini yaitu poin ke-10, “Social 
Media & Web Sites”, terutama pada bagian social media. Dalam penelitian ini 
penulis menggunakan studi kasus pada social media Instagram. Instagram pada 
dasarnya merupakan salah satu dari berbagai macam social media yang 
dijadikan metode pemasaran oleh penggunanya. Seperti yang telah dipaparkan 
pada teori di atas, social media sebagai metode pemasaran berguna untuk 
memengaruhi sikap dan menciptakan kesadaran kepada perusahaan dan 
produknya. Jadi penulis ingin meneliti lebih lanjut, apakah memang ada 
pengaruh signifikan dari penggunaan social media Instagram terhadap 






2.1.2 Social Media Instagram Sebagai Metode Pemasaran  
Menurut Weinberg (2009) pemasaran social media adalah proses yang 
memberdayakan individu dan perusahaan untuk mempromosikan situs web, 
produk, atau layanan mereka melalui saluran sosial online dan untuk berkomunikasi 
dengan dan memasuki komunitas yang jauh lebih besar yang mungkin tidak tersedia 
melalui saluran periklanan konvensional. Social media menghubungkan penyedia 
layanan, perusahaan dan perusahaan dengan khalayak luas influencer dan 
konsumen. Weber (2009) berpendapat bahwa pemasaran social media tidak hanya 
ditujukan untuk perusahaan multinasional besar. Perusahaan kecil dan menengah 
pun dapat memanfaatkan pemasaran social media dengan efektif dan mengambil 
keuntungan yang maksimal dari cara tersebut.) Social media bukan hanya metode 
pemasaran namun secara efektif telah menjadi cara baru dalam menjalankan bisnis. 
(Smith dan Zook dalam Hasri, 2017). 
Dari teori-teori diatas dapat disimpulkan bahwa pemasaran melalui social 
media dapat mempermudah kegiatan pemasaran dikarenakan dapat mencapai target 
audiens yang luas dan perusahaanpun dapat dengan mudah menentukan segmentasi 
konsumen yang akan dituju. Terdapat banyak social media yang dapat digunakan 
sebagai metode pemasaran, salah satunya ialah Instagram. Dalam website resminya 
www.instagram.com disebutkan bahwa Instagram adalah sebuah aplikasi dan 
layanan berbagi foto berbasis seluler, desktop dan berbasis internet yang 
memungkinkan pengguna berbagi gambar dan video baik secara publik, atau secara 
pribadi terhadap pengikut yang telah disetujui sebelumnya yang diciptakan oleh 





pada 26 Februari 2018). Instagram memiliki fasilitas Instagram Business Account 
yang biasa digunakan pengguna Instagram untuk mengubah akun standar menjadi 
akun bisnis. Dalam akun bisnis, seperti pada gambar yang tertera dibawah, 
pengguna dapat memanfaatkan fitur-fitur ‘learn about your followers’ yaitu 
mengetahui grafik segmentasi usia yang seringkali mengunjungi akun 
Instagramnya, ‘reach your customers’ yaitu menentukan segmentasi audiens dari 
akun Instagramnya, ‘get new contact options’ yaitu memasukkan berbagai 
informasi kontak asli pemilik akun Instagram untuk ditampilkan di profile agar 
audiens dapat dengan mudah menghubungi perusahaan atau pemilik akun tersebut. 
Seluruh fasilitas yang disediakan Instagram pada akun bisnis tersebut dapat 
digunakan untuk menunjang pemasaran melalui social media Instagram yaitu 
dengan unggahan konten seperti foto dan video. 
 








2.1.2.1 Manfaat Social Media Marketing 
Menurut Puntoadi (2012) manfaat teoritis dari penggunaan social 
media marketing adalah sebagai berikut: 
1. Keunggulan membangun personal branding melalui social media adalah 
tidak mengenal trik atau popularitas semu, karena pelangganlah yang akan 
menentukan. Berbagi social media dapat menjadi media untuk orang 
berkomunikasi, berdiskusi, bahkan mendapatkan popularitas di social 
media. 
2. Social media memberikan kesempatan untuk berinteraksi lebih dekat 
dengan konsumen. Social media menawarkan bentuk komunikasi yang 
lebih individual. Melalui social media para pemasar dapat mengetahui 
kebiasaan konsumen mereka dan melakukan interaksi secara personal serta 
membangun keterikatan yang lebih dalam. 
Untuk mempermudah menjalankan marketing communication 
perusahaan kini lebih memilih cara yang praktis, salah satunya 
menggunakan social media. Menurut Gunelius (2012) manfaat praktis 
penggunaan social media adalah sebagai berikut: 
1. Membangun Hubungan 
Manfaat utama dari social media marketing adalah kemampuan untuk 
membangun hubungan dengan konsumen secara aktif. 





Percakapan melalui social media marketing menyajikan cara sempurna 
untuk meningkatkan brand equity, meningkatkan pengenalan dan ingatan 
akan merk dan meningkatkan loyalitas merk. 
3. Publisitas 
Pemasaran melalui social media menyediakan cara di mana perusahaan 
dapat berbagi informasi penting dan memodifikasi persepsi negative. 
4. Promosi 
Social Media Marketing memberikan diskon eksklusif dan peluang untuk 
pelanggan agar membuat kesan dihargai dan khusus, serta untuk memenuhi 
tujuan jangka pendek. 
5. Riset Pasar 
Menggunakan alat-alat dari jejaring sosial untuk belajar tentang pelanggan, 
membuat profil demografi, dan perilaku pelanggan, belajar tentang 
keinginan dan kebutuhan konsumen, serta belajar tentang pesaing-pesaing 
perusahaan. 
Dari penjelasan di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa manfaat dari 
penggunaan social media Instagram sebagai metode pemasaran merupakan 
sarana penyampaian informasi baik antar orang dan kelompok berdasarkan 
pengalamannya, dan dengan penggunaannya dapat mempermudah proses 
penyamapaian informasi tersebut dalam waktu yang lebih cepat dan lebih 
personal. Perusahaan-perusahaan yang menggunakan Instagram sebagai 
metode pemasaran mereka termasuk perusahaan yang menjadi fokus 





manfaat yang disebutkan di atas. Kemudian manfaat yang akan didapatkan 
dari penggunaan social media sebagai metode pemasaran juga diharapkan 
dapat menaikkan minat beli konsumen. 
 
2.1.2.2 Indikator Social Media  
Menurut Chris Heuer dalam buku Solis (2010) terdapat 4 indikator 
untuk mengukur pengaruh social media sebagai metode pemasaran atau 
yang lebih dikenal dengan 4C, yaitu 
1. Context: “How we frame our stories.” Adalah bagaimana kita 
membentuk sebuah cerita atau pesan (informasi) seperti bentuk dari 
sebuah pesan itu sendiri, penggunaan bahasa maupun isi dari pesan 
tersebut. Dalam penelitian ini dapat dilihat dari kemenarikan, 
kejelasan dan keinformatifan produk khususnya milik perusahaan 
Astep Bistro. 
2. Communication: “The practice of sharing our sharing story as 
well as listening, responding, and growing.” Adalah bagaimana 
berbagi cerita atau pesan (informasi) sebaik kita mendengar, 
merespon dan tumbuh dengan berbagai cara yang membuat 
pengguna merasa nyaman dan pesan tersampaikan dengan baik. 
Dalam penelitian ini dapat dilihat dari isi pesan yang mudah 
dimengerti, bermanfaat dan dapat direspon. Khususnya isi pesan 





3. Collaboration: “Working together to make things better and more 
efficient and effective.” Adalah bagaimana bekerja sama untuk 
membuat segala hal menjadi lebih baik. Yaitu dengan kerja sama 
antara sebuah akun atau perusahaan dengan penggunanya di social 
media untuk membuat hal baik lebih efektif dan lebih efisien. Dalam 
penelitian ini dapat dilihat dari pandangan tentang produk yang baik 
yang diberikan pihak Astep Bistro kepada pelanggan dan juga 
pemberian refrensi pelanggan Astep terhadap pelanggan lain kepada 
pihak Astep Bistro. 
4. Connection: “The relationships we forge and maintain.” Adalah 
bagaimana memelihara hubungan yang telah terbina. Bisa dengan 
melakukan sesuatu yang bersifat berkelanjutan sehingga pengguna 
merasa lebih dekat dengan perusahaan pengguna social media. 
Dapat dilihat dalam penelitian ini dari hubungan yang baik antara 
pelanggan dengan perusahaan khususnya Astep Bistro dan juga 
hubungan yang dibangun diantara keduanya memiliki kenyamanan. 
 Penulis mengadaptasi keempat indikator milik Chris Heuer tersebut 
untuk penelitian ini sesuai dengan penelitian-penelitian yang 
dijadikan penelitian terdahulu oleh penulis yang menggunakan 
indikator di atas pula. Selain itu, penulis memilih indikator ini 
dikarenakan adanya unsur komunikasi yang cocok dengan latar 
belakang penulis sebagai mahasiswa komunikasi dan tentunya guna 






2.1.3 Minat Beli Konsumen 
Menurut Arief dan Happy (2015) minat beli diartikan sebagai sebuah 
keinginan konsumen untuk membeli sebuah produk atau jasa. Minat beli muncul 
ketika seseorang telah mendapatkan informasi yang cukup mengenai produk yang 
diinginkan. Minat beli juga didefinisikan sebagai kemungkinan konsumen dalam 
membeli produk atau layanan dalam waktu dekat (Ajzen dan Fishbein, 1980). 
Dalam penelitian ini penulis mengadaptasi indikator minat beli yang dikemukakan 
oleh Hutter (2013) yaitu model AIDA dalam jurnal milik Patria Laksamana yang 
berjudul “Impact of Social Media Marketing on Purchase Intention and Brand 
Loyalty: Evidence from Indonesia’s Banking Industry”. Menurut Wardana (2015), 
minat beli merupakan sesuatu yang berhubungan dengan rencana konsumen untuk 
membeli produk tertentu serta berapa banyak unit produk yang dibutuhkan pada 
periode tertentu. Dapat dikatakan bahwa minat beli merupakan pernyataan mental 
dari konsumen yang merefleksikan rencana pembelian sejumlah produk dengan 
merek tertentu. Hal ini sangat diperlukan oleh para pemasar untuk mengetahui 
minat beli konsumen terhadap suatu produk, baik para pemasar maupun ahli 
ekonomi menggunakan variabel minat untuk memprediksi perilaku konsumen di 









2.1.3.1 Faktor Yang Mempengaruhi Minat Beli 
Ada beberapa faktor yang mempengaruhi timbulnya minat. Menurut 
Crow and Crow dalam Shaleh dan Wahab (2004) terdapat tiga faktor yang 
menjadi timbulnya minat, yaitu: 
1. Dorongan dari dalam diri individu, misal dorongan untuk makan. 
Dorongan untuk makan akan membangkitkan minat untuk bekerja 
atau mencari penghasilan, minat terhadap produksi makanan dan 
lain-lain. Dorongan ingin tahu atau rasa ingin tahu akan 
membangkitkan minat untuk membaca, belajar, menuntut ilmu, 
melakukan penelitian dan lain-lain. 
2. Motif sosial, dapat menjadi faktor yang membangkitkan minat 
untuk melakukan suatu aktivitas tertentu. Misalnya minat terhadap 
pakaian timbul karena ingin mendapatkan persetujuan, 
penerimaan dan perhatian orang lain. Minat untuk belajar atau 
menuntut ilmu pengetahuan timbul karena ingin mendapat 
penghargaan dari masyarakat, karena biasanya yang memiliki 
ilmu pengetahuan cukup luas (orang pandai) mendapat kedudukan 
yang tinggi dan terpandang dalam masyarakat. 
3. Faktor emosional, minat mempunyai hubungan yang erat dengan 
emosi. Bila seseorang mendapatkan kesuksesan pada aktivitas 
akan menimbulkan perasaan senang, dan hal tersebut akan 
memperkuat minat terhadap aktivitas tersebut, sebaliknya suatu 






2.1.3.2 Indikator Minat Beli Konsumen  
Hutter dalam Arief & Heppy (2015), mengungkapkan bahwa 
indikator yang dapat digunakan untuk mengukur minat beli adalah model 
AIDA yang merupakan kepanjangan dari Attention, Intention, Desire, dan 
Action. 
1. Attention 
Adalah tahap pertama dari model hierarki, dimana mulai timbul 
kesadaran mengenai sebuah produk, dalam tahap ini, pemasar 
memperkenalkan produk, jasa dan berbagai informasi mengenai 
produknya. 
2. Interest 
Iklan dari sebuah produk atau jasa bertujuan untuk menciptakan 
ketertarikan atau interest oleh pembaca karena menciptakan 
ketertarikan adalah prioritas pemasar. 
3. Desire 
Adalah tahap ketiga dari model hierarki yang menunjukan tahap 
pembentukan keinginan konsumen untuk membeli sebuah produk 
atau jasa.  
4. Action 
Dalam tahap keempat dari model hierarki, konsumen sudah siap 






Keempat indikator diatas diadaptasi oleh penulis dalam penelitian ini 
sebagai indikator dari minat beli konsumen (Y). Selain dirasa cocok untuk 
penelitian ini, juga mengikuti penelitian-penelitian terdahulu yang juga 
menggunakan model AIDA untuk mengukur minat beli konsumen. 
2.1.4 Hubungan Social Media Marketing (Instagram) Terhadap 
Minat Beli Konsumen 
  Mangold dan Faulds (2009) mengatakan bahwa alat serta 
pendekatan untuk berkomunikasi dengan pelanggan berubah dengan 
munculnya social media, oleh karena itu, pebisnis harus belajar bagaimana 
menggunakan social media dengan cara yang konsisten dengan rencana 
bisnis mereka terutama untuk mendapatkan keunggulan kompetitif. 
Keunggulan tersebut diasumsikan akan membawa dampak atau hasil yang 
baik terhadap minat beli dari konsumen. Maka dari itu pemasaran 
menggunakan social media dengan memerhatikan aspek konten, 
komunikasi, kolaborasi dan koneksi dilakukan untuk memengaruhi minat 
beli konsumen. 
Hal tersebut didukung dalam jurnal terdahulu milik Iman Putra yang 
berjudul “Pengaruh Social Media Marketing Melalui Instagram dan Brand 
Personality Yang Berdampak Pada Purchase Intention (Studi Pada 
Konsumen Coffee Smith Jakarta Tahun 2017)” yang ditulis pada tahun 
2017, didapatkan hasil bahwa X1 (Social Media Marketing) berpengaruh 
signifikan terhadap Y (Purchase Intention) dengan indikator X1 yaitu 4C 





menemukan fakta dari hasil penelitian milik Giri dan Heppy yang berjudul 
“Pengaruh Social Media Marketing Melalui Instagram Terhadap Minat Beli 
Konsumen Sugar Tribe” yang ditulis pada tahun 2015, didapatkan hasil 
bahwa X1 (Context), X2 (Communication) dan X4 (Connection) 
berpengaruh signifikan terhadap Y (Minat Beli). Namun untuk X3 
(Collaboration) tidak berpengaruh signifikan terhadap Y (Minat Beli). Dari 
kedua jurnal terdahulu yang sama-sama menggunakan teori 4C (Context, 
Communication, Collaboration, Connection) milik Chris Heuer yang 
diadaptasi oleh penulis, terdapat perbedaan hasil diantara keduanya. Dari 
temuan tersebut maka peneliti ingin menguatkan hasil penelitian 
menggunakan tema serupa dengan indikator yang sama.  
2.2 Penelitian Terdahulu 
 Adapun penelitian-penelitian terdahulu yang digunak\an penulis sebagai 
refrensi dalam penulisan penelitian ini adalah : 
1. Jurnal yang ditulis oleh Giri Maulana Arief dan Heppy Millianyani yang 
berjudul “Pengaruh Social Media Marketing Melalui Instagram Terhadap 
Minat Beli Konsumen Sugar Tribe” pada tahun 2015. Penelitian ini 
merupakan penelitian deskriptif verifikatif (kausal) dengan menggunakan 
model regresi linear berganda. Pengumpulan data dilakukan melalui 
penyebaran kuisioner online melalui google form pada 385 responden 
dengan 19 item pernyataan. Teknik pengolahan data dilakukan dengan 





ini terdapat hasil bahwa pengaruh dari social media marketing melalui 
Instagram (X) terhadap minat beli konsumen (Y) Sugar Tribe adalah 56%. 
Dengan hasil penujian hipotesis secara parsial yang didapatkan sub variabel 
context, communication dan connection berpengaruh signifikan terhadap 
minat beli (Y). Namun untuk sub variabel collaboration tidak memiliki 
pengaruh terhadap minat beli (Y).  
2. Penelitian yang ditulis oleh Iman Putra Perdana (2017) yang berjudul 
“Pengaruh Social Media Marketing Melalui Instagram Dan Brand 
Personality Yang Bedampak Pada Purchase Intention (Studi Pada 
Konsumen Coffee Smith Jakarta Tahun 2017)” menggunakan metode 
penelitian kuantitatif dengan survei. Dari hasil uji antara social media 
marketing dan brand personality terhadap purchase intention, memiliki 
nilai sig lebih kecil dari 0,05 maka dikatakan bahwa kedua variabel tersebut 
memiliki hubungan yang positif dan berpengaruh terhadap purchase 
intention. Setiap kenaikan skor variabel social media marketing (X1), maka 
akan meningkatkan variabel purchase intention sebesar 0,442 atau 44,2% 
Indikator dari social media marketing yang digunakan dalam penelitian ini 
yaitu 4C (context, communication, collaboration dan connection) 
3. Marissa Pusparini (2012) melakukan penelitian yang berjudul  
“The Influence of Social Media Use (Facebook and Twitter) on Brand 
Equity of Canon Camera Indonesia”. Metode penelitian ini menggunakan 
penelitian kausal dan data primer didapatkan melalui kuisioner. Data 





kepada pengguna Facebook dan Twitter kamera Canon Indonesia. Analisis 
data yang digunakan adalah regresi linear sederhana dan dari hasil yang 
didapatkan dalam penelitian ini, penggunaan social media (Facebook dan 
Twitter Canon Indonesia) (X) memiliki pengaruh terhadap brand equity (Y) 
dari kamera Canon Indonesia degan hasil nilai dari koefisien determinan 
sebesar 0,331 atau 33,1%. Indikator yang digunakan dalam mengukur 
pengaruh penggunaan social media terhadap brand equity dalam penelitian 
ini adalah 4C (context, communication, collaboration dan connection). 
4. Penelitian yang ditulis oleh Arief Budiman yang berjudul “Social Media 
and Brand Image : A Study On UNKL347 Clothing Company” pada tahun 
2015 menggunakan metode regresi linear sederhana. Hasil pengujian 
hipotesis menunjukkan bahwa implementasi social media (X) memiliki 
dampak positif pada brand image (Y) dengan nilai korelasi 0,802, yang 
mencerminkan tingkat korelasi yang kuat. Selain itu, dampak social media 
(yang terdiri dari indikator 4C yaitu context, communication, collaboration 
dan connection) menyumbang 64%, yang berarti terdapat pengaruh efektif 
variabel X pada variabel Y. Rumus regresi linear sederhana juga 
menunjukkan bahwa jika nilai social media naik sebesar 1, brand image 
akan meningkat menjadi 0,702. 
5. Patria Laksamana (2018) yang berjudul “Impact of Social Media Marketing 
on Purchase Intention and Brand Loyalty: Evidence from Indonesia’s 





intention (minat beli) yang merupakan kepanjangan dari Attention, 
Intention, Desire, Action. Mengutip Laksamana (2018) bahwa 
“One of the well-known framework for intention-making process is 
‘hierarchy of effects’ (HOE) models from Lavidge and Steiner 
(1961). The model involves consumers perceive, process, and use of 
advertising and other marketing communication efforts for 
engagement between consumers and a specific brand. It starts from 
attaining awareness and knowledge about a product, developing 
positive or negative feelings towards a product and finally whether 
buying or rejecting the product (Kotler and Bliemel, 2001). One of 
the most well-known HOE model in purchase intention is attention, 
interest, desire, action (AIDA) (Hutter et al., 2013).” 
 
 Lavidge dan Steiner pada tahun 1961 mencanangkan bahwa untuk 
mengukur proses keputusan pembelian digunakan model hierarchy of 
effects yang didalamnya termasuk penggunaan usaha komunikasi 
pemasaran untuk keterlibatan konsumer dengan suatu brand atau 
perusahaan. Salah satu model HOE untuk mengukur minat beli adalah 
AIDA. Dalam jurnal ini AIDA pun digunakan sebagai indikator untuk 
















 Kerangka berfikir dalam suatu penelitian perlu dikemukakan apabila dalam 
penelitian tersebut terdapat dua variabel atau lebih, hal ini bertujuan untuk 
merumuskan hipotesis (Haryoko dalam Sugiyono, 2012). Kerangka berpikir yang 
baik akan menjelaskan secara teoritis pertautan antar variabel yang akan di teliti 
(Sugiyono, 2012). bagan diatas menggambarkan kerangka berfikir pada penelitian 
ini mengenai pengaruh social media Instagram @astepbistro sebagai metode 
pemasaran terhadap minat beli konsumen Astep Bistro & Terrace sehingga 
selanjutnya penulis dapat memunculkan hipotesis pada penelitian ini.  
Kerangka pemikiran di atas menjelaskan mengenai social media Instagram 
@astepbistro sebagai metode pemasaran yang kemudian diprediksikan 
mempengaruhi minat beli konsumen Astep Bistro & Terrace. Penggunaan social 
media Instagram sebagai metode pemasaran dapat diukur dengan empat indikator 
yang dikemukakan oleh Chris Heuer dalam Solis (2010) yaitu Contect, 
Communication, Collaboration, Connection atau yang biasa dikenal dengan 
sebutan 4C. Keempat indikator tersebut kemudia digunakan untuk mengukur 
pengaruh social media Instagram sebagai metode pemasaran (X) terhadap minat 
beli konsumen (Y). Minat beli konsumen pun memiliki indikator yang diadaptasi 










Hipotesis menurut Sugiyono (2012) merupakan jawaban sementara 
terhadap rumusan masalah penelitian, dikatakan sementara karena jawaban yang 
diberikan baru didasarkan pada teori yang relevan, belum didasarkan fakta-fakta 
empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data. Dalam penelitian ini, hipotesis 
yang digunakan adalah hipotesis asosiatif, hipotesis asosiatif adalah dugaan tentang 
adanya pengaruh antar variabel yang diambil dalam populasi yang akan diuji 
melalui hubungan antar variabel dalam sampel yang diambil dari populasi 
(Sugiyono, 2012). Berdasarkan kerangka pemikiran diatas, peneliti merumuskan 
hipotesis sebagai berikut:  
Ho: Tidak ada pengaruh social media Instagram @astepbistro sebagai metode 
pemasaran terhadap minat beli konsumen Astep Bistro & Terrace 
𝐻1: Terdapat pengaruh social media Instagram @astepbistro sebagai metode 
pemasaran terhadap minat beli konsumen Astep Bistro & Terrace  
















3.1. Jenis Penelitian 
 Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif. 
Kriyantono (2010) berpendapat bahwa metode kuantitatif merupakan riset yang 
hasil penelitiannya dapat digeneralisasikan yang dapat menggambarkan atau 
menjelaskan suatu masalah, tidak perlu kedalaman data melainkan keluasan data. 
Dalam menjawab rumusan masalah digunakan konsep atau teori sehingga dapat 
dirumuskan hipotesis, proses penelitian bersifat deduktif. Pada umumnya penelitian 
kuantitatif dilakukan pada populasi atau sampel tertentu yang representatif. 
Menurut Sugiyono (2012), penelitian kuantitatif berlandaskan pada pendekatan 
filsafat positivisme, data penelitian berupa angka-angka dan analisis menggunakan 
statistik. Filsafat positivisme sendiri memandang fenomena/gejala/realitas dapat 
diklasifikasikan, relatif tetap, konkrit, terukur, teramati, dan hubungan gejala 
bersifat sebab akibat.  
 Tipe atau jenis riset yang digunakan dalam penelitian ini adalah eksplanatif. 
Menurut Bungin (2005), penelitian eksplanatif digunakan untuk menjelaskan suatu 
generalisasi sampel terhadap populasinya atau menjelaskan hubungan, perbedaan 
atau pengaruh suatu variabel dengan variabel lainnya, karena itu penelitian 
ekpalanatif menggunakan sampel dan hipotesis. Digunakannya jenis penelitian ini 





pengaruh variabel-variabel yang bersangkutan. Dalam penelitian ekspalanatif 
menjelaskan hubungan antara variabel (X dan Y) melalui pengujian hipotesa. 
Pengujian hipotesa ini dilakukan melalui metode survey (metode sampel). Adapun 
metode survei tersebut akan menggunakan kuisioner dalam pengumpulan datanya. 
Menurut Arikuntono, kuisioner merupakan sejumlah pertanyaan tertulis yang 
digunakan untuk memperoleh informasi dari responden. Hasil kuisioner akan 
terjelma dalam uraian, angka-angka, tabel-tabel, dan analisa serta hasil penelitian 
(Arikuntono, 2012). Penelitian kuantitatif akan menjelaskan pengaruh pemasaran 
melalui metode Social Media Instagram @astepbistro terhadap minat beli 
konsumen Astep Bistro. Variabel dalam penelitian akan dijelaskan lebih lanjut 
dibawah. 
3.2 Variabel Penelitian 
 Neuman (2013) mengatakan bahwa, variabel adalah segala sesuatu yang 
berbentuk apa saja yang ditetapkan oleh penulis untuk dipelajari sehingga diperoleh 
informasi tentang hal tersebut. Penelitian ini adalah jenis penelitian ekspalanatif 
sehingga variabel penelitian terbagai menjadi dua yaitu varibael independen (bebas) 
dan variabel dependen (tergantung/terikat). Mustafa (2009) variabel bebas adalah 
suatu variabel yang variasi nilainya akan mempengaruhi nilai variabel lainnya. 
Sedangkan variabel terikat adalah suatu variabel yang variasi niainya dipengaruhi 
atau dijelaskan oleh variasi nilai variabel yang lain. Variabel bebas dalam penelitian 
ini adalah metode pemasaran melalui social media Instagram (X). Sedangkan 
variabel terikat yang diukur adalah minat beli konsumen (Y). Penjelasan variabel 





3.3 Definisi Konseptual  
 Definisi konseptual seperti yang diungkapkan Neuman (2013) adalah 
definisi yang cermat dan sistematis untuk suatu konstruk yang ditulis secara 
eksplisit. Penulis menggunakan komponen metode pemasaran social media 
menurut Smith dan Zook dalam Hasri (2017) sebagai variabel bebas atau 
independen (X). Penulis menggunakan rujukan komponen metode pemasaran 
social media menurut Smith dan Zook karena sesuai dengan fokus penelitian yang 
ingin membahas pemanfaatan metode pemasaran melalui social media yang 
berangkat dari teori Integrated Marketing Communication (IMC). Sedangkan 
variabel terikatdalam penelitian ini adalah minat beli konsumen (Y). Berikut 
penjelasan setiap variabel.  
 
 3.3.1 Social Media 
 Pemasaran yang dilakukan melalui metode social media digunakan 
oleh perusahaan seiring berkembangnya teknologi. Semakin banyak 
pengguna internet melandasi terjadinya kegiatan yang lebih aktif dalam 
dunia maya khususnya social media. Terdapat empat indikator social media 
yang diungkapkan oleh Chris Heuer dalam Solis (2010) yaitu yang biasa 
dikenal dengan 4C (context, communication, collaboration, connection).  
1. Context menurut Chris dalam Solis (2010) adalah “How we frame our 
stories.” Yaitu bagaimana kita membentuk sebuah cerita atau pesan 
(informasi) seperti bentuk dari sebuah pesan itu sendiri, penggunaan 





dari penggunaan bahasa dalam menyampaikan pesan dalam konten 
unggahan gambar, foto dan video dari pihak perusahaan dalam hal ini 
khususnya Astep Bistro & Terrace.  
2. Communication menurut Chris dalam Solis (2010) adalah“The practice 
of sharing our sharing story as well as listening, responding, and 
growing.” yaitu bagaimana berbagi cerita atau pesan (informasi) sebaik 
kita mendengar, merespon dan tumbuh dengan berbagai cara yang 
membuat pengguna merasa nyaman dan pesan tersampaikan dengan 
baik. Dalam penelitian ini dapat dilihat dari penyampaian informasi, 
merespon tanggapan, pengemasan pesan khususnya dalam penelitian ini 
dalam akun Instagram milik Akun Bistro & Terrace. 
3. Collaboration menurut Chris dalam Solis (2010) adalah “Working 
together to make things better and more efficient and effective.” yaitu 
bagaimana bekerja sama untuk membuat segala hal menjadi lebih baik. 
Yaitu dengan kerja sama antara sebuah akun atau perusahaan dengan 
penggunanya di social media untuk membuat hal baik lebih efektif dan 
lebih efisien. Dalam penelitian ini dapat dilihat dari hubungan antara 
akun social media Instagram @astepbistro dengan penggunanya.  
4. Connection menurut Chris dalam Solis (2010) adalah “The relationships 
we forge and maintain.” yaitu bagaimana memelihara hubungan yang 
telah terbina. Bisa dengan melakukan sesuatu yang bersifat 
berkelanjutan sehingga pengguna merasa lebih dekat dengan perusahaan 





akun social media Instagram @astepbistro dalam menjaga hubungan 
dengan pengguna.  
 Keempat indikator ini akan digunakan penulis dalam penelitian ini 
untuk mengukur variabel bebas atau independen yaitu variabel X 
(pemasaran melalui metode social media). Indikator milik Chris Heuer 
ini banyak digunakan dalam penelitian terdahulu, maka dari itu karena 
dirasa sesuai maka penulis mengadaptasi indikator tersebut dalam 
penelitian ini. Dari indikator ini, penulis ingin menguji kembali dan 
menguatkan dari hasil penelitian yang pernah dilakukan sebelumnya. 
3.3.2 Minat Beli Konsumen 
 Minat beli konsumen merupakan variabel terikat atau dependen (Y). 
Menurut Hutter dalam Arief dan Heppy (2015) minat beli diartikan sebagai 
sebuah keinginan konsumen untuk membeli sebuah produk atau jasa. Minat 
beli juga didefinisikan sebagai kemungkinan konsumen dalam membeli 
produk atau layanan dalam waktu dekat (Ajzen dan Fishbein, 1980). Hutter 
dalam Arief dan Heppy (2015) mengungkapkan bahwa indikator yang dapat 
digunakan untuk mengukur minat beli adalah model AIDA yang merupakan 
kepanjangan dari Attention, Intention, Desire, dan Action.  
1. Attention adalah tahap pertama dari model hierarki, dimana mulai timbul 
kesadaran mengenai sebuah produk, dalam tahap ini, pemasar 
memperkenalkan produk, jasa dan berbagai informasi mengenai 
produknya. Timbulnya kesadaran mengenai sebuah produk terutama 





2. Interest adalah iklan dari sebuah produk atau jasa bertujuan untuk 
menciptakan ketertarikan atau interest oleh pembaca karena 
menciptakan ketertarikan adalah prioritas pemasar. Dalam penelitian ini 
terutama timbulnya ketertarikan pada Astep Bitsro.  
3. Desire adalah tahap ketiga dari model hierarki yang menunjukan tahap 
pembentukan keinginan konsumen untuk membeli sebuah produk atau 
jasa. Terutama dalam penelitian ini adalah terbentuknya keinginan 
konsumen untuk membeli produk Astep Bistro.  
4. Action adalah dalam tahap keempat dari model hierarki, konsumen 
sudah siap melakukan transaksi untuk memenuhi keinginan terhadap 
produk tersebut. Terutama dalam penelitian ini adanya kesiapan 
transaksi untuk memenuhi keinginan terhadap produk yang dijual Astep 
Bistro. Keempat indikator tersebut akan digunakan penulis untuk 
mengukur variabel terikat atau dependen (Y).  
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9. Antara pihak 
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18. Saya memiliki 








Sumber : Junral dan Skripsi yang diolah oleh peneliti (2018) 
3.5 Skala Pengukuran  
 Menurut Kriyantono (2010), skala pengukuran dalam penelitian digunakan 
untuk mengklasifikasikan variabel yang akan diukur supaya tidak terjadi kesalahan 
dalam menentukan analsis data dan langkah riset selanjutnya. Menurut Sugiyono 
(2012), skala pengukuran merupakan kesepakatan yang digunakan sebagai acuan 
untuk menentukan panjang pendeknya interval yang ada dalam alat ukur (dalam 
penelitian ini adalah kuisioner) sehingga alat ukur tersebut dapat menghasilkan 
sebuah data.  
 Dalam penelitian ini, skala yang digunakan adalah Skala Likert. Neuman 
(2013) berpendapat bahwa Skala Likert digunakan untuk mengukur sikap, 
pendapat, dan persepsi seseorang atau kelompok orang tentang fenomena sosial. 
Responden diminta untuk menyatakan jawaban mereka dengan menggunakan 
skala. Alasan penggunaan skala likert dalam penelitian ini karena peneliti 





skala data, yaitu ordinal dan interval. Penelitian ini menggunakan skala likert 5 poin 
dengan skor dan pola jawaban sebagai berikut:  
5 = Sangat Setuju  
4 = Setuju  
3 = Ragu-ragu  
2 = Tidak Setuju  





3.6 Populasi dan Sampel Penelitian  
3.6.1 Populasi Penelitian  
 Menurut Kuncoro (2009) populasi adalah kelompok elemen yang lengkap, 
yang biasanya berupa orang, objek, transaksi atau kejadian di mana kita tertarik 
untuk mempelajarinya atau menjadi objek penelitian. Populasi adalah wilayah 
genaralisasi yang terdiri dari subyek atau obyek yang mempunyai kualitas dan 
karakterstik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian 
ditarik kesimpulan (Sugiyono, 2012). Dengan kata lain populasi dapat disebut 
sebagai keseluruhan subyek penelitian. Menurut Sugiyono (2012), populasi 
mempunyai kuantitas dan karakteristik tertantu yang ditetapkan peneliti untuk 
dipelajari, dan kemudian ditarik kesimpulan. Dalam penelitian ini kriteria populasi 
penelitian ini adalah followers / pengikut akun Instagram @astepbistro (sejumlah 
1.529 followers, diakses pada 17 Mei 2018) 
 
3.6.2 Sampel Penelitian  
 Sampel adalah subkelompok dari populasi. Sampel terdiri atas sejumlah 
anggota yang dipilih dari populasi (Sekaran, et al., 2013). Bila populasi besar, dan 
penelitian tidak mungkin mempelajari semua yang ada pada populasi, misalnya 
keterbatasan dana, tenaga dan waktu maka penelitian dapat menggunakan sampel 
yang diambil dari populasi itu, (Sugiyono, 2012). Hal inilah yang mendasari penulis 
mengambil sampel penelitian. Pengambilan sampel ini harus dilakukan sedemikian 
rupa sehingga diperoleh sampel yang mampu mewakili dan dapat menggambarkan 





yang digunakan adalah purposive sampling. Purposive sampling menurut Sugiyono 
(2012) adalah teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu. Menurut 
Uma Sekaran (2013), pengambilan sampel dalam hal ini terbatas pada jenis orang 
tertentu yang dapat memberikan informasi yang diinginkan, entah karena mereka 
adalah satu-satunya yang memilikinya atau memenuhi beberapa kriteria yang 
ditentukan oleh peneliti. 
 Metode ini dengan cara memilih dari populasi penelitian yaitu bagi orang 
yang mengikuti akun @astepbistro. Jumlah sampel menggunakan rumus Slovin 
dengan tingkat kesalahan 10%. Jika dengan jumlah populasi 1.529 (diakses pada 
17 Mei 2018), dihitung dengan rumus Slovin maka ditemukan hasil sampel sebesar 




Kriteria pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:  
1. Responden adalah followers dari akun @astepbistro  
2. Responden berusia minimal 17 tahun. Menurut standar internasional dalam 
buku Peter Chisnall (2007), 16 tahun ke atas telah dianggap dewasa dan 
penulis menetapkan untuk membatas di minimal usia 17 tahun karena pada 





usia perguruan tinggi, di mana dapat lebih bertanggung jawab terhadap 
keputusan yang dibuat.  
3.7 Teknik Pengumpulan Data  
3.7.1 Lokasi Penelitian  
 Lokasi dalam penelitian ini dibatasi yaitu pada wilayah Indonesia. 
Dipilihnya Indonesia karena followers @astepbistro dapat berasal dari daerah mana 
saja di Indonesia, karena social media Instagram pun dapat diakses oleh siapa saja 
dan dimana saja.  
3.7.2 Sumber Data  
 Menurut Singarimbun, et al. (2006) sumber data adalah obyek darimana 
data diperoleh. Sumber data diperlukan untuk mendukung keberhasilan dari 
penelitian yang sedang dilakukan. Sumber data dibagai menjadi dua, yaitu sumber 
data primer dan sumber data sekunder  
 3.7.2.1 Sumber Data Primer  
 Data primer dalah data yang diperoleh dari sumber data pertama atau tangan 
pertama dilapangan. Mustafa (2009) data primer adalah data yang diperoleh 
berdasarkan pengukuran secara langsung oleh peneliti dari sumbernya (subyek 
penelitian). Sumber data primer dalam penelitian ini diperoleh dari kuisioner yang 
disebarkan secara online kepada orang yang bertempatan di Indonesia. Kuisioner 
secara online dibuat dengan bantuan aplikasi docs.google.com. Kuisioner hanya 
boleh diisi oleh orang yang menjadi followers Instagram @astepbistro. Penyebaran 
kuisioner dilakukan dengan cara mencantumkan link yang berisi kuisioner 





khususnya followers akun Instgaram @astepbistro. Jika memang orang tersebut 
followers akun tersebut, maka peneliti akan meminta kesediaannya untuk mengisi 
kuisioner secara online dan peneliti meminta kesediannya untuk menyebarkan link 
kuisioner kepada teman-temannya. Media yang digunakan untuk menghubungi dan 
menyebarkan kuisioner menggunakan Line Messenger dan WhatsApp. Penggunaan 
Line Messenger dan WhatsApp dikarenakan link kuisioner bisa disebarkan melalui 
grup friends dan home timeline.  
 
 3.7.2.2 Sumber Data Sekunder  
 Menurut Kriyantono (2010), data sekunder adalah data yang diperoleh dari 
sumber kedua. Data ini bersifat melengkapi data primer, sehingga penulis harus 
hati-hati menyeleksi data sekunder yang benar-benar sesuai dengan penelitian yang 
dilakukan. Data sekunder dalam penelitian ini adalah jurnal-jurnal internasional 
maupun nasional, literatur dan buku-buku pustaka yang sejalan dengan penelitian 
ini.  
 
3.8 Instrumen Penelitian  
Instrumen penelitan merupakan sebuah alat ukur untuk mengukur data dilapangan. 
Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah:  
1.  Kuisioner  
Mustafa (2009) seperangkat daftar pertanyaan yang telah disusun sesuai 
dengan kaidah-kaidah pengukuran yang digunakan dalam metode 





digunakan secara bergatian dan inilah instrumen yang digunakan untuk 
mengumpulkan data primer dalam peneltian yang variabelnya bersifat 
abstrak (kuantitatif). Tujuan penyebaran kuisioner adalah untuk mencari 
informasi yang lengkap mengenai suatu masalah dari responden. Kuisoner 
ini berisi daftar pertanyaan yang pilihan jawabannya telah disediakan oleh 
penulis, sehingga responden hanya tinggal memilih jawaban yang sesuai. 
Kuisioner akan dibagikan dengan bantuan survei online. 
 
3.9 Uji Instrumen 
 3.9.1 Uji Validitas  
  Menurut Neuman (2013) validitas adalah seberapa baik kesesuaian 
indikatpr empiris dengan definisi konseptual dari konstruk yang 
seharusnya diukur oleh indikator tersebut. Uji validitas yang dipakai 
penulis adalah validitas kontruks. Menurut Neuman (2013) validitas 
kontruks adalah suatu jenis validitas pengukuran yang menggunakan 
indikator majemuk dan memiliki dua subtipe yaitu seberapa baik indikator 
dari suatu konstruk bersatu dan seberapa baik indikator dari konstruk-
konstruk yang berbeda menyimpang. Pengujian validitas dalam penelitian 
ini menggunakan rumus product moment. Rumus ini digunakan untuk 
melihat korelasi atau derajat kekuatan hubungan, apakah suatu variabel 
tertentu tergantung pada variabel lainnya (Kriyantono, 2010). Rumus 






Penulis akan melakukan uji validitas dengan membagikan kuisioner 
penelitian kepada 30 responden yang menjadi followers akun Instagram 
@astepbistro. 
  
3.9.2 Uji Reliabilitas  
Mustafa (2009) reliabilitas adalah ukuran yang menunjukkan seberapa tinggi 
suatu instrumen dapat dipercaya atau dapat diandalkan, artinya reliabilitas 
menyangkut ketepatan (dalam pengertian konsisten) alat ukur. Uji reliabilitas dapat 
dilakukan secara eksternal maupun internal (Syofian, 2014). Metode perhitungan 
reliabilitas yang dipakai dalam penelitian ini adalah internal consistecy. Sugiyono 
(2012) pengujian reliabilitas dengan internal consistecy dilakukan dengan cara 
mencobakan instrumen sekali saja, kemudian data yang diperoleh dianalisis dengan 
teknik tertentu. Penelitian ini menggunakan jenis data interval, sehingga teknik 
yang digunakan adlah teknik Alpha Cronbach (Sugiyono, 2012). Rumus koefisien 










α : Koefisien reliabilitas  
k : banyaknya butir pertanyaan  
Σ𝑆𝑖2 : total varians butir  
𝑆2 : varians total  
 
 Untuk melihat apakah istrumen reliabel maka nilai Alpha Cronbach harus 
memenuhi 5 kriteris (Sugiyono, 2005, 183):  
 
1. Nilai Alpha Cronbach 0,00 s.d 0,20 : kurang reliable  
2. Nilai Alpha Cronbach 0,21 s.d 0,40 : agak reliable  
3. Nilai Alpha Cronbach 0,41 s.d 0,60 : cukup reliable  
4. Nilai Alpha Cronbach 0,61 s.d 0,80 : reliable  
5. Nilai Alpha Cronbach 0,81 s.d 1,00 : sangat reliable  
 
3.10 Teknik Analisis Data  
3.10.1 Regresi Linear Sederhana  
Penelitian ini ingin menjelaskan analisis hubungan (asosiatif), maka rumus 
analisis yang penulis pakai adalah anallisis regresi. Menurut Mustikoweni dalam 
Kriyanto (2010), regresi ditujukan untuk mencari bentuk fungsi atau persamaan 





variabel atau lebih. Dalam penelitian ini, penulis ingin menjelaskan pengaruh 
pemasaran melalui metode social media Instagram  @astepbisrro terhadap minat 
beli konsumen Astep Bistro. Penulis memperkirakan penyebab dari variabel Y 
(minat beli konsumen) dipengaruhi satu varibel yaitu social media, maka rumus 
regresi yang digunakan adalah regresi linear sederhana. Dalam penelitian regresi 
linear sederhana terdiri dari satu variabel independen (X) (dalam penelitian ini socia 
media), dan satu variabel dependen (Y) (dalam penelitian ini minat beli konsumen). 
Rumus regresi linear sederhana menurut Siregar (2014) sebagai berikut 
Y = a + b.X 
Dimana:  
Y: Minat Beli Konsumen  
X: Pemasaran Melalui Metode Social Media  
a dan b: konstanta  
 
3.10.1.1 Uji Normalitas  
Uji normalitas terhadap serangkaian data dalam penelitian bertujuan untuk 
mengetahui apakah populasi data berdistribusi secara normal atau tidak (Siregar, 
2014). Dalam model regresi linear, asumsi ini ditunjukkan oleh nilai error yang 
berdistribusi normal. Model regresi yang baik adalah model regresi yang dimiliki 
distribusi normal atau mendekati normal, sehingga layak dilakukan pengujian 
secara statistik. Pengujian normalitas data menggunakan Test of Normality 
Kolmogorov-Smirnov dalam program SPSS. Menurut Santoso (2012) dasar 





Significance), yaitu: 1) Jika probabilitas > 0,05 maka distribusi dari model regresi 
adalah normal. 2) Jika probabilitas < 0,05 maka distribusi dari model regresi adalah 
tidak normal. 
 
3.11 Koefisien Determinasi  
 Menurut Ghozali (2011) koefisien determinasi dipakai menguji taraf 
kemampuan model regresi dalam menerangkan variasi variabel dependen. nilai 
koefisien determinasi berada pada rentang 0 hingga 1. Pada penelitian ini, 
penghitungan koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui kemampuan atau 
kontribusi variabel independen, yakni pemasaran melalui metode social media, 
dalam menjelaskan variabel dependen, yakni minat beli konsumen. Penghitungan 
koefisien determinasi pada penelitian ini dihitung dengan bantuan program SPSS.  
 
3.12 Uji Hipotesis (Uji t)  
 Hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini adalah hipotesis asosiatif. Uji 
t digunakan untuk menguji signifikasi variansi hubungan antara variabel X dan Y, 
apakah variabel independen benar-benar berpengaruh secara parsial terhadap 
variabel dependen. Dalam regresi linear sederhana kaidah pengujian ditetapkan jika 
𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 < 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙, maka Ho diterima. Jika 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔> 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙, maka Ho ditolak. Jika 
dengan rumus berikut cara menghitung 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 dan 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙:  
a. Menghitung nilai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔  
 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 =  𝑟√𝑛−2√1−(𝑟)2  





 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 = 𝑡(𝛼/2)(𝑛−2) 
 
Hipotesis uji yang digunakan dalam penelitian ini adalah:  
𝐻1: b ≠ 0 → pemasaran melalui metode social media Instagram @astepbistro (X) 
terhadap minat beli konsumen Astep Bistro (Y) 
α = 0,05  
 Ho: Tidak ada pengaruh pemasaran melalui metode social media Instagram 
 @astepbistro terhadap minat beli konsumen Astep Bistro 
 𝐻1: Terdapat pengaruh pemasaran melalui metode social media Instagram 
 @astepbistro terhadap minat beli konsumen Astep Bistro 





















HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
 Pada bab IV akan dijelaskan mengenai hasil penelitian yang didapatkan dari 
jawaban kuesioner oleh responden pada pengujian hipotesis untuk menjawab 
rumusan masalah penelitian ini. Selanjutnya akan dibahas hasil penelitian tersebut 
secara mendalam dan dikaitkan antara hasil penelitian dengan dengan teori yang 
ada dalam tinjauan pustaka.  
4.1 Deskripsi Singkat Astep Bistro & Terrace 
 Astep Bistro & Terrace merupakan usaha di bidang pelayanan berupa 
restauran yang baru didirikan pada tahun 2017 dan berlokasi di Jalan Lasem No. 8 
Kota Malang. Astep Bistro & Terrace menawarkan sajian makanan dan juga 
beragam macam minuman. Astep Bistro mengusung konsep menu Italia dan 
Spanyol. Tempat ini didesain menarik sehingga banyak pengunjung yang datang 
untuk menikmati menu makanan di Astep Bistro & Terace sambil mengambil foto 
dibeberapa sudut restauran. Astep Bistro & Terrace menyediakan outdoor dan 
indoor yang dapat dijadikan tempat untuk makan dan berfoto. Sebagai tempat yang 
baru berdiri kurang lebih selama satu tahun, Astep Bistro & Bar melakukan strategi 
komunikasi pemasaran menggunakan social media Instagram @astepbistro yang 






Gambar 4.1 Tampilan Instagram @astepbistro 
Sumber: https://www.instagram.com/astepbistro/ (Diakses pada 1 Juni 2018) 
 
4.2 Karakteristik Responden 
 Instrumen utama yang digunakan dalam penelitian ini ialah kuesioner yang 
dibagikan secara online melalui Google Docs dan disebarkan melalui sosial media. 
Kuesioner disebarkan melalui beberapa sosial media diantaranya Line, Instagram, 
WhatsApp, dan Twitter sehingga responden dalam penelitian ini dengan jumlah 94 
responden sifatnya beragam, baik itu laki-laki atau perempuan dari kalangan usia 
yang bermacam-macam, serta domisili yang berbeda antar responden sehingga 
peneliti perlu melakukan pengelompokkan karakteristik responden yang akan 
dijabarkan di bawah ini: 
 4.2.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili 







Tabel 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili 
No. Domisili Jumlah  Presentase 
1. Batu 4 4% 
2. Malang 54 59% 
3. Jakarta 16 17% 
4. Surabaya 6 6% 
5.  Denpasar 4 4% 
6. Nganjuk 2 2% 
7. Bandung 4 4% 
8. Bekasi 2 2% 
9. Solo  1 1% 
10.  Tangerang  1 1% 
TOTAL 94 100% 
Sumber: Hasil Olah Peneliti (2018). 
 Berdasarkan Tabel 4.1, diketahui bahwa responden penelitian berdasarkan 
domisili paling banyak ialah berasal dari Malang sebanyak 54 responden atau 
sebesar 59% terbanyak dalam penelitian ini. Selanjutnya, responden kedua 
terbanyak ialah berasal dari Jakarta sebanyak 16 orang atau sebesar 17%. 
Responden yang berasal dari Surabaya sebanyak 6 orang atau 6%. Rsponden yang 
berasal dari Batu, Denpasar, dan Bandung masing-masing sebanyak 4 orang atau 
4%. Responden yang berasal dari Nganjuk dan Bekasi masing-masing sebnayk 2 
orang atau sebesar 2%. Dan terakhir, responden yang berasal dari Solo dan 





merupakan responden yang berasal dari Kota Malang, hal tersebut dikarenakan 
objek dari penelitian ini yaitu Astep Bistro & Terrace terletak di Kota Malang 
sehingga banyaknya followers dan konsumen yang mengetahui Astep Bistro & 
Terrace serta akun Instagram @astepbistro rata-rata berasal dari Kota Malang. 
Selain itu, untuk responden kedua terbanyak yang berasal dari Jakarta dikarenakan 
banyaknya responden asal Jakarta yang berkuliah serta bekerja di Kota Malang dan 
memfollow akun Astep Bistro & Terrace. Untuk mempermudah penyajian dalam 
bentuk presentase, berikut peneliti sajikan diagram gambar: 
 
 
Gambar 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Domisi 
Sumber: Hasil Olah Peneliti (2018). 
 
4.2.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 






















Tabel 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
No. Usia Jumlah  Presentase 
1. 17 - 20 18 orang 20% 
2. 21 - 30 74 orang 78% 
3. 31 - 40 2 orang 2% 
4. > 40 - - 
TOTAL 94 orang 100% 
Sumber: Hasil Olah Peneliti (2018). 
 Berdasarkan Tabel 4.2, ditunjukkan bahwa dari 94 responden, jumlah 
terbanyak ialah responden dari kalangan usia 21-30 tahun sebanyak 74% atau 
sebesar 78%. Responden yang berasal dari kalangan usia 17 – 20 tahun sebanyak 
18 orang atau sebesar 20%, dan terakhir responden dari kalangan usia 31 – 40 orang 
hanya sebanyak 2 orang atau 2%. Berikut peneliti sajikan melalui diagram gambar: 
 
Gambar 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 












4.2.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
 Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin dpaat dilihat pada tabel 
berikut: 
Tabel 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
No. Jenis Kelamin Jumlah  Presentase 
1. Laki-Laki 44 orang 44% 
2. Perempuan 50 orang 46% 
TOTAL 94 orang 100% 
Sumber: Hasil Olah Peneliti (2018). 
 Berdasarkan Tabel 4.3 dapat diketahui bahwa responden antar laki-laki dan 
perempuan memiliki jumlah yang hampir seimbang dan tidak memiliki perbedaan 
jumlah yang signifikan. Jumlah responden laki-laki sebanyak 44 orang atau 
sebanyak 44% dari 94 orang dan jumlah responden perempuan ialah sebanyak 50 
orang atau sebesar 46%. Hal ini mengindikasikan bahwa followers Instagram 
@astepbistro hampir seimbang antara laki-laki dan perempuan karena tempat, 
dekorasi, serta produk yang disajikan oleh Astep Bistro & Terrace tidak bersifat 
spesifik hanya ditujukan kepada satu jenis kelamin saja melainkan laki-laki dan 
perempuan dapat mengunjungi Astep Bistro & Terrace. Adapun berikut peneliti 







Gambar 4.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Sumber: Hasil Olah Peneliti (2018). 
 
4.3. Karakteristik Variabel 
4.3.1 Frekuensi jawaban responden Variabel Social Media Instagram (X) 
 Pada variabel Social Media Instagram terdapat sepuluh item 
pertanyaan yang diberikan kepada responden untuk dijawab. Jawaban 
responden dapat dilihat pada Tabel 4.3 berikut: 
Tabel 4.4 Frekuensi Variabel  Social Media Instagram (X) 
Item 
5 4 3 2 1 Jumlah 
Rata-rata 
f % f % f % f % f % Jumlah % 









X2 31 32.98 56 59.57 7 7.45 0 0.00 0 0.00 94 100 4.26 
X3 27 28.72 58 61.70 8 8.51 1 1.06 0 0.00 94 100 4.18 
Rata-Rata Indikator: Context 4.22 
X4 29 30.85 62 65.96 2 2.13 1 1.06 0 0.00 94 100 4.27 
X5 32 34.04 55 58.51 6 6.38 1 1.06 0 0.00 94 100 4.26 
X6 30 31.91 51 54.26 11 11.70 1 1.06 1 1.06 94 100 4.15 
Rata-Rata Indikator: Communication 4.22 
X7 29 30.85 63 67.02 2 2.13 0 0.00 0 0.00 94 100 4.29 
X8 41 43.62 45 47.87 8 8.51 0 0.00 0 0.00 94 100 4.35 
Rata-Rata Indikator: Collaboration 4.32 
X9 29 30.85 55 58.51 9 9.57 1 1.06 0 0.00 94 100 4.19 
X10 24 25.53 58 61.70 10 10.64 2 2.13 0 0.00 94 100 4.11 
Rata-Rata Indikator: Connection 4.15 
 
 Rata-Rata Variabel Social Media (X) 
 
4.24 
Sumber : Hasil Olahan Peneliti (2018) 
 
Keterangan pada Tiap Item Kusioner: 
X1: “Informasi yang diberikan pihak Astep melalui Instagram @astepbistro 





Pada Tabel 4.4 dapat diketahui bahwa dari 94 responden, untuk item 
pertama yaitu Informasi yang diberikan pihak Astep melalui Instagram 
@astepbistro tentang produk Astep sangat menarik perhatian saya, terdapat 36 
responden atau 38,30% yang menyatakan sangat setuju, yang menyatakan setuju 
sebanyak 53 responden atau 56,38%, yang menjawab ragu-ragu sebanyak 4 
responden atau 4,26%, yang menyatakan tidak setuju sebanyak 1 responden atau 
1,06%, dan yang menyatakan sangat tidak setuju sebanyak 0 responden atau 0%. 
Menurut hasil wawancara terhadap responden, jawaban sangat setuju dan setuju 
dikarenakan produk di Astep berbeda dengan restoran lain atau lengkap karena 
terdapat berbagai menu makanan, minuman hingga sajian hiburan seperti musik 
dan lainnya sehingga menarik untuk diikuti.  
 
X2: “Informasi mengenai produk Astep yang diberikan pihak Astep melalui 
Instagram @astepbistro sangat lengkap bagi saya”. 
Untuk item kedua yaitu Informasi mengenai produk Astep yang diberikan 
pihak Astep melalui Instagram @astepbistro sangat lengkap bagi saya dapat 
diketahui bahwa responden yang menyatakan sangat setuju sebanyak 31 responden 
atau 32,98%, yang menyatakan setuju sebanyak 56 responden atau 59,57%, yang 
menyatakan ragu-ragu sebanyak 7 responden atau 7,45%, yang menyatakan tidak 
setuju sebanyak 0 responden atau 0%, dan yang menyatakan sangat tidak setuju 





jawaban sangat setuju dan setuju dikarenakan mereka merasa informasi yang 
diberikan sudah lengkap dari apa yang ditulis di caption. 
 
X3: “Informasi mengenai produk Astep yang diberikan pihak Astep melalui 
Instagram @astepbistro sangat informatif bagi saya”. 
Untuk item ketiga yaitu Informasi mengenai produk Astep yang diberikan 
pihak Astep melalui Instagram @astepbistro sangat informatif bagi saya dapat 
diketahui bahwa responden yang menyatakan sangat setuju sebanyak 27 responden 
atau 28,72%, yang menyatakan setuju sebanyak 58 responden atau 61,70%, yang 
menyatakan ragu-ragu sebanyak 8 responden atau 8,51%, yang menyatakan tidak 
setuju sebanyak 1 responden atau 1,06%, dan yang menyatakan sangat tidak setuju 
sebanyak 0 responden atau 0%. Menurut hasil wawancara terhadap responden, 
jawaban sangat setuju dan setuju dikarenakan mereka merasa terbantu untuk 
mengetahui informasi dan gambaran tentang Astep tanpa harus datang ke 
tempatnya terlebih dahulu. 
 
X4: “Isi pesan yang disampaikan pihak Astep melalui @astepbistro dapat 
dimengerti oleh saya”. 
Untuk item keempat yaitu Isi pesan yang disampaikan pihak Astep melalui 
Instagram @astepbistro dapat dimengerti oleh saya dapat diketahui bahwa 
responden yang menyatakan sangat setuju sebanyak 29 responden atau 30,85%, 





ragu-ragu sebanyak 2 responden atau 2,13%, yang menyatakan tidak setuju 
sebanyak 1 responden atau 1,06%, dan yang menyatakan sangat tidak setuju 
sebanyak 0 responden atau 0%. Menurut hasil wawancara terhadap responden, 
jawaban sangat setuju dan setuju dikarenakan kata-kata dalam Instagram 
@astepbistro bisa dimengerti karena dirangkai dengan baik. 
 
X5: “Isi pesan yang disampaikan pihak Astep melalui @astepbistro dapat saya 
respon dengan baik”. 
Untuk item kelima yaitu Isi pesan yang disampaikan pihak Astep melalui 
Instagram @astepbistro dapat saya respon dengan baik dapat diketahui bahwa 
responden yang menyatakan sangat setuju sebanyak 32 responden atau 34,04%, 
yang menyatakan setuju sebanyak 55 responden atau 58,51%, yang menyatakan 
ragu-ragu sebanyak 6 responden atau 6,38%, yang menyatakan tidak setuju 
sebanyak 1 responden atau 1,06%, dan yang menyatakan sangat tidak setuju 
sebanyak 0 responden atau 0%. Menurut hasil wawancara terhadap responden, 
jawaban sangat setuju dan setuju dikarenakan mereka merasa dapat berkomunikasi 
dengan pihak Astep melalui DM atau kolom komentar. 
 
X6: “Isi pesan yang disampaikan pihak Astep melalui @astepbistro 
memberikan manfaat bagi saya”. 
Untuk item keenam yaitu Isi pesan yang disampaikan pihak Astep melalui 





responden yang menyatakan sangat setuju sebanyak 30 responden atau 31,91%, 
yang menyatakan setuju sebanyak 51 responden atau 54,26%, yang menyatakan 
ragu-ragu sebanyak 11 responden atau 11,70%, yang menyatakan tidak setuju 
sebanyak 1 responden atau 1,06%, dan yang menyatakan sangat tidak setuju 
sebanyak 1 responden atau 1,06%. Menurut hasil wawancara terhadap responden, 
jawaban sangat setuju dan setuju dikarenakan bermanfaat ketika mereka butuh 
informasi tentang Astep. 
 
X7: “Pihak Astep memberikan pandangan yang baik tentang produk yang 
ditawarkan kepada saya melalui Instagramnya @astepbistro”. 
Untuk item ketujuh yaitu Pihak Astep memberikan pandangan yang baik 
tentang produk yang ditawarkan kepada saya melalui Instagramnya @astepbistro 
dapat diketahui bahwa responden yang menyatakan sangat setuju sebanyak 29 
responden atau 30,85%, yang menyatakan setuju sebanyak 63 responden atau 
67,02%, yang menyatakan ragu-ragu sebanyak 2 responden atau 2,13%, yang 
menyatakan tidak setuju sebanyak 0 responden atau 0%, dan yang menyatakan 
sangat tidak setuju sebanyak 0 responden atau 0%. Menurut hasil wawancara 
terhadap responden, jawaban sangat setuju dan setuju dikarenakan mereka sudah 







X8: “Saya memberikan referensi tambahan tentang pelanggan Astep lainnya 
kepada pihak Astep melalui Instagram @astepbistro”. 
Untuk item kedelapan yaitu Saya memberikan refrensi tambahan tentang 
pelanggan Astep lainnya kepada pihak Astep melalui Instagram @astepbistro dapat 
diketahui bahwa responden yang menyatakan sangat setuju sebanyak 41 responden 
atau 43,62%, yang menyatakan setuju sebanyak 45 responden atau 47,87%, yang 
menyatakan ragu-ragu sebanyak 8 responden atau 8,51%, yang menyatakan tidak 
setuju sebanyak 0 responden atau 0%, dan yang menyatakan sangat tidak setuju 
sebanyak 0 responden atau 0%. Menurut hasil wawancara terhadap responden, 
jawaban sangat setuju dan setuju dikarenakan mereka bisa menyebarkan unggahan 
Instagram @astepbistro dengan men-tag teman mereka di kolom komentar dan 
kemudiah pihak Astep mendapatkan informasi tentang siapa saja pelanggannya. 
 
X9: “Antara pihak Astep dan saya sebagai konsumen mempunyai hubungan 
yang baik setelah mem-follow akun Instagram @astepbistro”. 
Untuk item kesembilan yaitu Antara pihak Astep dan saya sebagai 
konsumen mempunyai hubungan yang baik setelah mem-follow akun Instagram 
@astepbistro dapat diketahui bahwa responden yang menyatakan sangat setuju 
sebanyak 29 responden atau 30,85%, yang menyatakan setuju sebanyak 55 
responden atau 58,51%, yang menyatakan ragu-ragu sebanyak 9 responden atau 
9,57%, yang menyatakan tidak setuju sebanyak 1 responden atau 1,06%, dan yang 





wawancara terhadap responden, jawaban sangat setuju dan setuju dikarenakan 
setiap mereka mengirimkan DM  melalui Instagram @astepbistro selalu dibalas 
oleh pihak Astep 
 
X10: “Pihak Astep memberikan kenyamanan dalam hubungan yang telah 
dibangun kepada saya sebagai konsumen”. 
Untuk item kesepuluh yaitu Pihak Astep memberikan kenyamanan dalam 
hubungan yang telah dibangun kepada saya sebagai konsumen dapat diketahui 
bahwa responden yang menyatakan sangat setuju sebanyak 24 responden atau 
25,53%, yang menyatakan setuju sebanyak 58 responden atau 61,70%, yang 
menyatakan ragu-ragu sebanyak 10 responden atau 10,64%, yang menyatakan tidak 
setuju sebanyak 2 responden atau 2,13%, dan yang menyatakan sangat tidak setuju 
sebanyak 0 responden atau 0%. Menurut hasil wawancara terhadap responden, 
jawaban sangat setuju dan setuju dikarenakan mereka merasa jika Instagram 
@astepbistro tidak pernah melakukan spam tapi selalu responsif. 
 
4.3.2 Frekuensi jawaban responden Variabel Minat Beli Konsumen Astep 
Bistro (Y) 
 Pada variabel Minat Beli Konsumen Astep Bistro terdapat 
delapan item pertanyaan yang diberikan kepada responden untuk dijawab. 






Tabel 4.5 Frekuensi Variabel  Minat Beli Konsumen Astep Bistro (Y) 
Item 
5 4 3 2 1 Jumlah 
Rata-rata 
f % f % f % f % f % Jumlah % 
Y1 38 40.43 48 51.06 8 8.51 0 0.00 0 0.00 94 100 4.32 
Y2 35 37.23 58 61.70 1 1.06 0 0.00 0 0.00 94 100 4.36 
Y3 37 39.36 50 53.19 7 7.45 0 0.00 0 0.00 94 100 4.32 
Rata-Rata Indikator: Attention 4.334 
Y4 26 27.66 61 64.89 6 6.38 1 1.06 0 0.00 94 100 4.19 
Y5 31 32.98 53 56.38 10 10.64 0 0.00 0 0.00 94 100 4.22 
Rata-Rata Indikator: Interest 4.205 
Y6 19 20.21 64 68.09 11 11.70 0 0.00 0 0.00 94 100 4.09 
Rata-Rata Indikator: Desire 4.09 
Y7 24 25.53 62 65.96 7 7.45 1 1.06 0 0.00 94 100 4.16 
Y8 34 36.17 56 59.57 3 3.19 1 1.06 0 0.00 94 100 4.31 
Rata-Rata Indikator: Action 4.235 
 
Rata-Rata Variabel Minat Beli Konsumen (Y) 
 
4.25 
Sumber: Hasil Olahan Peneliti (2018) 
Keterangan pada Tiap Item Kusioner: 






Pada Tabel 4.5 dapat diketahui bahwa dari 94 responden, untuk item 
pertama yaitu Astep Bistro adalah sebuah restoran yang tidak asing di telinga, 
terdapat 38 responden atau 40,43% yang menyatakan sangat setuju, yang 
menyatakan setuju sebanyak 48 responden atau 51,06%, yang menjawab ragu-ragu 
sebanyak 8 responden atau 8,51%, yang menyatakan tidak setuju sebanyak 0 
responden atau 0%, dan yang menyatakan sangat tidak setuju sebanyak 0 responden 
atau 0%.  
 
Y2: “Saya mengetahui Astep Bistro adalah sebuah restoran yang 
menyediakan menu makanan dan minuman”. 
Untuk item kedua yaitu Saya mengetahui Astep Bistro adalah sebuah 
restoran yang menyediakan menu makanan dan minuman dapat diketahui bahwa 
responden yang menyatakan sangat setuju sebanyak 35 responden atau 37,23%, 
yang menyatakan setuju sebanyak 58 responden atau 61,70%, yang menyatakan 
ragu-ragu sebanyak 1 responden atau 1,06%, yang menyatakan tidak setuju 
sebanyak 0 responden atau 0%, dan yang menyatakan sangat tidak setuju sebanyak 
0 responden atau 0%. 
 
Y3: “Saya menyadari Astep Bistro adalah sebuah restoran yang menyediakan 
hiburan yang beragam (band, akustik, DJ, dll)”. 
Untuk item ketiga yaitu Saya mengetahui Astep Bistro adalah sebuah 





diketahui bahwa responden yang menyatakan sangat setuju sebanyak 37 responden 
atau 39,36%, yang menyatakan setuju sebanyak 50 responden atau 53,19%, yang 
menyatakan ragu-ragu sebanyak 7 responden atau 7,45%, yang menyatakan tidak 
setuju sebanyak 0 responden atau 0%, dan yang menyatakan sangat tidak setuju 
sebanyak 0 responden atau 0%. 
 
Y4: “Astep Bistro menjadi salah satu tujuan saya untuk pergi makan atau 
mencari hiburan”. 
Untuk item keempat yaitu Astep Bistro menjadi salah satu tujuan saya untuk 
pergi makan atau mencari hiburan dapat diketahui bahwa responden yang 
menyatakan sangat setuju sebanyak 26 responden atau 27,66%, yang menyatakan 
setuju sebanyak 61 responden atau 64,89%, yang menyatakan ragu-ragu sebanyak 
6 responden atau 6,38%, yang menyatakan tidak setuju sebanyak 1 responden atau 
1,06%, dan yang menyatakan sangat tidak setuju sebanyak 0 responden atau 0%. 
 
Y5: “Menurut saya, Astep Bistro lebih unggul dibandingkan restoran 
sejenisnya di Kota Malang”. 
Untuk item kelima yaitu Menurut saya Astep Bistro lebih unggul 
dibandingkan restoran sejenisnya di kota Malang dapat diketahui bahwa responden 
yang menyatakan sangat setuju sebanyak 31 responden atau 32,98%, yang 
menyatakan setuju sebanyak 53 responden atau 56,38%, yang menyatakan ragu-





0 atau 0%, dan yang menyatakan sangat tidak setuju sebanyak 0 responden atau 
0%. 
 
Y6: “Saya menginginkan berkunjung atau mendatangi Astep Bistro”. 
Untuk item keenam yaitu Saya menginginkan berkunjung atau mendatangi 
Astep Bistro dapat diketahui bahwa responden yang menyatakan sangat setuju 
sebanyak 19 responden atau 20,21%, yang menyatakan setuju sebanyak 64 
responden atau 68,09%, yang menyatakan ragu-ragu sebanyak 11 responden atau 
11,70%, yang menyatakan tidak setuju sebanyak 0 responden atau 0%, dan yang 
menyatakan sangat tidak setuju sebanyak 0 responden atau 0%. 
 
Y7: “Saya memiliki kesiapan untuk memilih Astep Bistro untuk membeli 
makanan dan minuman yang dijual”. 
Untuk item ketujuh yaitu Saya memiliki kesiapan untuk memilih Astep 
Bistro untuk membeli makanan dan minuman yang dijual dapat diketahui bahwa 
responden yang menyatakan sangat setuju sebanyak 24 responden atau 25,53%, 
yang menyatakan setuju sebanyak 62 responden atau 65,96%, yang menyatakan 
ragu-ragu sebanyak 7 responden atau 7,45%, yang menyatakan tidak setuju 
sebanyak 1 responden atau 1,06%, dan yang menyatakan sangat tidak setuju 






Y8: “Saya memiliki kesiapan untuk memilih Astep Bistro untuk 
menghabiskan waktu dan mencari hiburan”. 
Untuk item kedelapan yaitu Saya memiliki kesiapan untuk  memilih Astep 
Bistro untuk menghabiskan waktu dan mencari hiburan dapat diketahui bahwa 
responden yang menyatakan sangat setuju sebanyak 34 responden atau 36,17%, 
yang menyatakan setuju sebanyak 56 responden atau 59,57%, yang menyatakan 
ragu-ragu sebanyak 3 responden atau 3,19%, yang menyatakan tidak setuju 
sebanyak 1 responden atau 1,06%, dan yang menyatakan sangat tidak setuju 
sebanyak 0 responden atau 0%. 
 
4.4  Uji Instrumen Penelitian 
 Kuisioner dalam penelitian ini digunakan sebagai alat analisa. Oleh karena 
itu dalam analisa yang dilakukan lebih bertumpu pada skor responden pada tiap-
tiap amatan. Sedangkan benar tidaknya skor responsi tersebut tergantung pada 
pengumpulan data. Instrumen pengumpulan data yang baik harus memenuhi 2 
persyaratan penting yaitu valid dan reliabel. 
4.4.1 Uji Validitas 
Pengujian validitas sangat diperlukan dalam suatu penelitian, khususnya 
yang menggunakan kuisioner dalam memperoleh data. Pengujian validitas 
dimaksudkan untuk mengetahui keabsahan menyakngkut pemahaman mengenai 
keabsahan antara konsep dan kenyataan empiris. Uji validitas adalah suatu ukuran 





Sebuah instrument dikatakan valid apabila mampu mengukur apa yang ingin diukur 
atau dapat mengungkapkan data dari variabel yang diteliti secara tepat. Tinggi 
rendahnya validitas instrument menunjukkan sejauh mana data yang terkumpul 
tidak menyimpang dari gambaran tentang variabel yang dimaksud. 
Pengujian validitas dapat dilakukan dengan cara mengkorelasikan masing-
masing faktor atau variabel dengan total faktor atau variabel tersebut dengan 
menggunakan korelasi (r) product moment. 
Kriteria pengujian untuk menerima atau menolak hipotesis adanya 
pernyataan yang valid atau tidak dapat dilakukan dengan: 
H0 : r = 0, tidak terdapat data yang valid pada tingkat kesalahan (α) 5%. 
H1 : r ≠ 0, terdapat data yang valid pada tingkat kesalahan (α) 5%. 
Hipotesa nol (H0) diterima apabila r hitung < r tabel, demikian sebaliknya hipotesa 
alternatif (H1) diterima apabila r hitung > r tabel. 
Pengujian validitas yang dilakukan dengan melalui program SPSS ver. 21.0 
dengan mengggunakan korelasi product moment menghasilkan nilai masing-
masing item pernyataan dengan skor item pertanyaan secara keseluruhan dan untuk 
lebih jelasnya disajikan dalam tabel sebagai berikut: 
Tabel  4.6 
Uji Validitas Variabel 
Item r Hitung Sig. r Tabel Keterangan 
X1 0.641 0.000 0.361 Valid 





X3 0.436 0.016 0.361 Valid 
X4 0.493 0.006 0.361 Valid 
X5 0.731 0.000 0.361 Valid 
X6 0.616 0.000 0.361 Valid 
X7 0.476 0.008 0.361 Valid 
X8 0.615 0.000 0.361 Valid 
X9 0.732 0.000 0.361 Valid 
X10 0.743 0.000 0.361 Valid 
Y1 0.505 0.004 0.361 Valid 
Y2 0.585 0.001 0.361 Valid 
Y3 0.639 0.000 0.361 Valid 
Y4 0.560 0.001 0.361 Valid 
Y5 0.589 0.001 0.361 Valid 
Y6 0.495 0.005 0.361 Valid 
Y7 0.600 0.000 0.361 Valid 
Y8 0.625 0.000 0.361 Valid 
Sumber: Hasil Olah Program SPSS ver 21.0 (2018) 
 
 Dari Tabel 4.6 di atas dapat dilihat bahwa nilai sig. r item pertanyaan lebih kecil 
dari 0.05 (α = 0.05) atau r hitung lebih besar dari r tabel yang berarti tiap-tiap indikator 
variabel adalah valid, sehingga dapat disimpulkan bahwa indikator-indikator tersebut dapat 
digunakan untuk mengukur variabel penelitian. 
4.4.2. Uji Reliabilitas 
 Uji reliabilitas menunjukkan tingkat kemantapan, keajegan dan ketepatan 
suatu alat ukur atau uji yang  digunakan untuk mengetahui sejauh mana pengukuran 





mengetahui sejauh mana jawaban seseorang konsisten atau stabil dari waktu ke 
waktu. Arikunto menjelaskan tentang reliabilitas sebagai berikut : 
“Reliabilitas menunjukkan pada suatu pengertian bahwa suatu 
instrumen cukup dapat dipercaya untuk digunakan sebagai alat 
pengumpul data karena instrumen tersebut sudah baik “   
 
 Teknik pengujian reliabilitas adalah dengan menggunakan nilai koefisien 
reliabilitas alpha. Kriteria pengambilan keputusannya adalah apabila nilai dari 
koefisien reliabilitas alpha lebih besar dari 0,6 maka variabel tersebut sudah reliabel 
(handal).   
 
Tabel 4.7 
Uji Reliabilitas Variabel 
No. Variabel Koefisien Reliabilitas Keterangan 
1 X 0.803 Reliabel 
2 Y 0,702 Reliabel 
Sumber: Hasil Olah Program SPSS ver 21.0 (2018). 
 
 
 Dari Tabel 4.7 diketahui bahwa nilai dari alpha cronbach untuk semua 
variabel lebih besar dari 0,6. Dari ketentuan yang telah disebutkan sebelumnya 







4.5.  Uji Asumsi 
Syarat yang harus dipenuhi sebelum melakukan analisa data adalah 
menguji asumsi yang meliputi uji normalitas dan uji multikolinieritas, uji 
heterokedastisitas, dan uji autokorelasi. Pengujian asumsi dan analisa data 
dilakukan dengan menggunakan program SPSS 21.0 for windows. 
 
a. Uji Normalitas 
 
Uji normalitas dilakukan dengan menggunakan uji One-Sampel 
Kolmogorov-Smirnov. Hasil uji normalitas variabel Social Media 





Tabel 4.8 Hasil Uji Normalitas 
















Berdasarkan pengujian Kolmogorov-Smirnov pada tabel 4.8 
didapatkan nilai signifikan variabel Social Media Instagram yang 
bernilai 0,123; dan signifikansi variabel Minat Beli Konsumen Astep 
Bistro bernilai 0,111 , dimana nilai tersebut lebih besar daripada α = 
0,05. Asumsi normalitas telah terpenuhi dengan nilai signifikasi yang 
lebih besar daripada α = 0,05, sehingga dapat dinyatakan bahwa data 
Social Media Instagram, dan Minat Beli Konsumen Astep Bistro telah 
menyebar normal. 
Hasil uji normalitas Social Media Instagram dan Minat Beli 
Konsumen Astep Bistro juga dapat dilihat dari pola penyebaran skor 
skalanya dengan menggunakan histogram sebagai berikut : 
 
Gambar 4.5 Kurva Distribusi Normal Variabel Social Media Instagram 







Gambar 4.6 Kurva Distribusi Normal Variabel Minat Beli Konsumen Astep Bistro 
Sumber: Hasil Olah Program SPSS ver 21.0 (2018) 
Berdasarkan gambar di atas, diketahui bahwa pola penyebaran data 
menyebar di sekeliling kurva, sehingga dapat disimpulkan data 
terdistribusi normal. 
4.6. Analisis Regresi Linier Sederhana 
Analisis regresi ini digunakan untuk menghitung besarnya pengaruh antara 
variabel bebas, yaitu Social Media Instagram (X) terhadap variabel terikat yaitu 








4.6.1. Persamaan Regresi 
Persamaan regresi digunakan mengetahui bentuk hubungan antara variabel 
bebas dengan variabel terikat. Dengan menggunakan bantuan SPSS for Windows 
ver 21.00 didapat model regresi seperti pada Tabel 4.11: 
 








Coefficients t Sig. 
B Std. Error Beta 
Y 
(Constant) 13.744 2.407  5.710 0.000 
X 0.477 0.057 0.660 8.433 0.000 
R : 0.660     
R Square : 0.436     
Adjusted R Square : 0.430     
F hitung : 71,112  Ftabel : 3.945  
Sig. F : 0.000  t Tabel : 1.986  
 
Sumber: Hasil Olah SPSS ver 21.0 (2018) 
 
 
Berdasarkan pada Tabel 4.11 didapatkan persamaan regresi sebagai berikut : 





 Dari persamaan di atas dapat diinterpretasikan sebagai berikut: 
 Konstanta sebesar 13,744, menunjukkan bahwa rata – rata Minat Beli 
Konsumen Astep Bistro jika tidak ada Social Media Instagram sebesar 
13,744. 
 Minat Beli Konsumen Astep Bistro akan meningkat sebesar 0,477 satuan 
untuk setiap tambahan satu satuan X1 (Social Media Instagram). Jadi apabila 
Social Media Instagram mengalami peningkatan 1 satuan, maka Minat Beli 
Konsumen Astep Bistro akan meningkat sebesar 0,477 satuan dengan 
asumsi variabel yang lainnya dianggap konstan. 
Berdasarkan interpretasi di atas, dapat diketahui besarnya kontribusi variabel 
bebas terhadap variabel terikat, antara lain Social Media Instagram sebesar 0,477. 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa Social Media Instagram berpengaruh positif 
terhadap Minat Beli Konsumen Astep Bistro. Dengan kata lain, apabila bahwa 
Social Media Instagram meningkat maka akan diikuti peningkatan Minat Beli 
Konsumen Astep Bistro. 
4.6.2. Koefisien Determinasi (R2) 
Tabel 4.10  Model Summary 
 
Sumber: Hasil Olah SPSS ver 21.0 (2018). 
Model Summaryb










Predictors: (Constant), Xa. 





Untuk mengetahui besar kontribusi variabel bebas (Social Media Instagram 
(X)) terhadap variabel terikat (Minat Beli Konsumen Astep Bistro) digunakan nilai 
R2, Koefisien determinasi digunakan untuk menghitung besarnya pengaruh atau 
kontribusi variabel bebas terhadap variabel terikat. Dari analisis pada Tabel 4.7 
diperoleh hasil R
2
(koefisien determinasi) sebesar 0,436. Selanjutnya, untuk 
mengetahui seberapa besar pengaruh variabel X terhadap variabel Y dengan 
menggunakan R
2
yang dinyatakan dalam presentase. Adapun penghitungannya 
ialah sebagai berikut: 
R
2
 = 0,436 x 100% 
   = 43,6% 
 Artinya bahwa 43,6% variabel Minat Beli Konsumen Astep Bistro akan 
dipengaruhi oleh variabel bebasnya, yaitu Social Media Instagram (X). Sedangkan 
sisanya 56,4% variabel Minat Beli Konsumen Astep Bistro akan dipengaruhi oleh 
variabel-variabel yang lain yang tidak dibahas dalam penelitian ini.  
Selain koefisien determinasi juga didapat koefisien korelasi yang 
menunjukkan besarnya hubungan antara variabel bebas yaitu Social Media 
Instagram dengan variabel Minat Beli Konsumen Astep Bistro, nilai R (koefisien 
korelasi) sebesar 0.660, nilai korelasi ini menunjukkan bahwa hubungan antara 
variabel bebas yaitu Social Media Instagram (X) dengan Minat Beli Konsumen 
Astep Bistro termasuk dalam kategori kuat karena berada pada selang 0,6 – 0,8. 
Hubungan antara variabel bebas yaitu Social Media Instagram (X) dengan Minat 





ditingkatkan maka Minat Beli Konsumen Astep Bistro juga akan mengalami 
peningkatan. 
4.6.2.1 Koefisien Korelasi (R) 
Tabel 4.11. Hasil Korelasi Social Media Instagram terhadap Minat Beli 
 
Sumber: Hasil Olah Paket SPSS ver 21.0 (2018) 
 
  Dari tabel di atas, diketahui bahwa dari sejumlah 94 responden 
penelitian, menghasilkan nilai korelasi antar variabel sebesar 0,660. Dalam 
melakukan interpretasi kekuatan hubungan di antara kedua variabel, dilakukan 
dengan cara melihat nilai angka koefesien korelasi menggunakan interpretasi nilai 
r, adapun dalam melihatan kuat atau lemahnya korelasi dapat dilihat menggunakan 
pengamatan dari nilai di bawah ini: 
0   : Tidak terdapat korelasi antar dua variabel 
> 0 – 0,25  : Korelasi sangat lemah 
> 0,25 – 0,5 : Korelasi cukup 






















> 0,75 – 0,99 : Korelasi sangat kuat 
1   : Korelasi sempurna 
Dari penjabaran di atas, dapat ditarik kesimpulan bahwa nilai korelasi 
yang dihasilkan dalam penelitian ini yaitu nilai korelasi antara variabel Social 
Media (X) dengan variabel Minat Beli (Y) menghasilkan nilai korelasi yang kuat 
dengan nilai r sebesar 0,66. Artinya, hubungan yang dihasilkan antar variabel 
dalam penelitian ini memiliki korelasi yang baik dan antar variabel saling tarik 
menarik.  
 
4.6.3. Pengujian Hipotesis 
Pengujian hipotesis merupakan bagian penting dalam penelitian, setelah data 
terkumpul dan diolah. Kegunaan utamanya adalah untuk menjawab hipotesis yang  
dibuat oleh peneliti.  
4.6.3.1 Hasil Uji t 
Pengujian model regresi secara parsial digunakan untuk mengetahui 
apakah masing-masing variabel independen pembentuk model regresi 










Tabel 4.12. Penghitungan Nilai Koefisien 
 
Sumber: Hasil Olah Paket SPSS ver 21.0 (2018). 
1. Perumusan Hipotesis: 
Ho: Tidak ada pengaruh social media Instagram @astepbistro sebagai 
metode pemasaran terhadap minat beli konsumen Astep Bistro & Terrace. 
H1: Terdapat pengaruh social media Instagram @astepbistro sebagai 
metode pemasaran terhadap minat beli konsumen Astep Bistro & Terrace. 
2. Penetapan kriteria: 
Besarnya nilai ttabel untuk taraf signifikan  kesalahan 5% db = 92 (db = N-
2 untuk nilai N = 94) yaitu 1,86. 
3. Hasil thitung : 
Hasil thitung yang diperoleh dengan menggunakan SPSS ver 21.0 for 
windows  didapatkan ialah sebesar 8,433. 
4. Pengambilan keputusan: 
Jika thitung lebih besar dari ttabel maka H1 diterima dan Ho ditolah. Dari hasil 
penghitungan thitung sebesar 8,433 dibandingkan dengan ttabel yaitu sebesar 
1,86, maka H1 diterima dan Ho ditolak. Dengan kata lain, penelitian ini 
menolak hipotesis nol (Ho) dan menerima hipotesis satu (H1) atau 
hipotesis alternatif dalam pengujian kedua variable tersebut. 
Coefficientsa
13.744 2.407 5.710 .000


















 Uji t dilakukan dengan cara membandingkan antara nilai thitung 
masing-masing variabel bebas dengan nilai ttabel dengan derajat kesalahan 
5% (α = 0.05). Hasil pengujian hipotesis koefisien regresi variabel Social 
Media Instagram (X) terhadap Minat Beli Konsumen Astep Bistro, 
didapatkan nilai thitung sebesar 8,433 dan didapatkan nilai signifikansi 
sebesar 0,000. Nilai statistik uji thitung tersebut lebih besar daripada ttabel 
(8,433 > 1,86) dan nilai signifikansi lebih kecil daripada α = 0,05. 
Pengujian ini menunjukkan bahwa H0 ditolak dan Ha diterima, sehingga 
dapat disimpulkan bahwa variabel Social Media Instagram (X) 
berpengaruh signifikan terhadap variabel Minat Beli Konsumen Astep 
Bistro (Y). Dari hasil keseluruhan dapat disimpulkan bahwa variabel bebas 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap Minat Beli Konsumen 
Astep Bistro. Dan dari sini dapat diketahui bahwa Social Media Instagram 
memberikan pengaruh yang tinggi terhadap Minat Beli Konsumen Astep 
Bistro. 
 
4.7        Pembahasan 
 Komunikasi pemasaran yang dilakukan secara online merupakan 
strategi yang saat ini cukup banyak dilakukan oleh para pemasar karena 
dianggap merupakan alat yang efektif di era sekarang karena penggunanya 
yang semakin bertambah dari tahun ke tahun. Beberapa pemasar 





menjangkau konsumen secara luas. Kwik & Yazdanifard dalam 
Banjaransari pada tahun 2018 yang berjudul “Pemanfaatan Instagram 
Sebagai Media Komunikasi Pemasaran Online Page Down Cloth Maker” 
menyatakan bahwa Instagram memiliki manfaat untuk mempromosikan 
merek dan mempertahankan hubungan dengan konsumen, karena melalui 
media sosial tersebut individu dapat berinteraksi dengan individu lainnya 
untuk membicarakan merek atau akun Instagram yang mereka follow. 
Adanya pengaruh signifikan yang terjadi antara variabel Social Media (X) 
dengan variabel Minat Beli (Y) dalam penelitian ini pun didukung oleh 
rata-rata dari jawaban kuesioner yang merupakan instrumen utama dalam 
penelitian ini. Rata-rata variabel Social Media (X) ialah sebesar 4,24 yang 
artinya tingkat pengaruh social media terhadap minat beli konsumen tinggi 
dan juga responden dalam penelitian ini setuju bahwa komunikasi 
pemasaran melalui social media Instagram dilakukan oleh pihak Astep 
Bistro dengan baik. Selanjutnya, untuk rata-rata jawaban kuesioner dari 
variabel Minat Beli (Y) sebesar 4,25. Menurut Hutter dalam Arief dan 
Heppy (2015) minat beli diartikan sebagai sebuah keinginan konsumen 
untuk membeli sebuah produk atau jasa, yang artinya dalam penelitian ini 
pun responden memiliki keinginan untuk berkunjung, membeli makanan, 
dan minuman di Astep Bistro, dan juga responden setuju bahwa Astep 
Bistro merupakan restoran yang unggul dibandingkan dengan restoran 





 Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Perdana 
pada tahun 2017 yang berjudul “Pengaruh Social Media Marketing Melalui 
Instagram dan Brand Personality Yang Berdampak Pada Purchase 
Intention (Studi Pada Konsumen Coffee Smith Jakarta Tahun 2017)” 
memiliki hasil bahwa Social Media (X) berpengaruh terhadap Minat Beli 
(Y). Social Media Marketing dilakukan oleh pemasar agar untuk 
menciptakan nilai minat beli yang tinggi terhadap konsumen Coffee Smith 
Jakarta pada tahun 2017 (Perdana, 2017). Selain itu, penelitian Arief dan 
Millianyani pada tahun 2015 yang berjudul “Pengaruh Social Media 
Marketing Melalui Instagram Terhadap Minat Beli Konsumen Sugar 
Tribe” mendukung hasil dari penelitian ini bahwa social media melalui 
Instagram memiliki pengaruh yang kuat terhadap minat beli konsumen. 
Pemasar diharuskan melakukan dan memperhatikan penggunaan social 
media marketing apalagi banyaknya bermunculan bisnis makanan yang 
memanfaatkan akun social media untuk mengiklankan produknya (Arief 
dan Millianyani, 2015). 
 Komunikasi pemasaran sebagai sarana yang digunakan perusahaan 
dalam upaya untuk menginformasikan, memujuk, dan mengingatkan 
konsumen mengenai produk dan merek yang dijual (Kotler, 2007). 
Tjiptono dan Chandra (2012) mengatakan bahwa dalam beberapa tahun 
terakhir, internet muncul dan berkembang pesat sebagai salah satu media 
dalam komunikasi pemasaran yang efektif, baru-baru ini banyak 





produknya dalam pasar global. Seperti yang dilakukan oleh Astep Bistro 
& Terrace sebagai bentuk usaha restauran yang baru berdiri di Kota 
Malang selama satu tahun dan memanfaatkan internet sebagai salah satu 
bentuk komunikasi pemasaran, yaitu lewat media sosial Instagram. 
 Hasil pada penelitian ini menunjukkan bahwa social media 
Instagram  berpengaruh terhadap minat beli konsumen Astep Bistro & 
Terrace. Hal tersebut didukung oleh nilai koefisien determinasi yang 
menunjukkan bahwa variabel bebas memiliki pengaruh positif terhadap 
variabel terikat. Social Media Instagram @astepbistro memiliki pengaruh 
minat beli kepada konsumennya sebesar 43,6%. Semakin tinggi responden 
menyatakan setuju bahwa Instagram @astepbistro merupakan alat promosi 
yang positif, semakin tinggi pula minat beli konsumennya. Sedangkan 
56,4%  merupakan faktor yang mempengaruhi variabel Y dari faktor 
lainnya yang tidak diteliti oleh peneliti, karena fokus utama peneliti dalam 
penelitiannya ini hanya social media Instagram Astep saja, peneliti tidak 
meneliti alat komunikasi pemasaran lainnya, ataupun variabel bebas 
tersebut bisa didapatkan dari bentuk media sosial lainnya seperti Line, 
Facebook, atau Twitter. Seperti penelitian yang dilakukan oleh Iklima 
Kautsar pada tahun 2014, bahwa penggunaan jejaring sosial facebook 
dapat digunakan sebagai salah satu bauran komunikasi pemasaran  
 Astep Bistro & Terrace melakukan salah satu bentuk komunikasi 
pemasaran lewat Instagram dengan tujuan untuk menjangkau audience 





efisien, dapat menjangkau target konsumen, lebih mudah menyampaikan 
perubahan informasi seperti perubahan harga, akses 24 jam, mendapat 
umpan balik dari konsumen, dan merupakan saluran distribusi alternatif, 
hal tersebut didukung oleh pernyataan Morisson (2010) bahwa banyaknya 
perusahaan yang melakukan bisnis dengan fasilitas internet dilandaskan 
pada aspek-aspek tersebut. 
Nilai konstanta yang ditunjukkan ialah sebesar 13,744, artinya jika 
Social Media (X) nilainya adalah 0, maka Minat Beli (Y) nilainya negatif 
yaitu sebesar 13,744. Untuk koefisien regresi variabel bebas yaitu variabel 
Social Media (X) nilainya ialah sebesar 0,477: artinya ialah jika Social 
Media mengalami kenaikan 1, maka Minat Beli (Y) akan mengalami 
peningkatan sebesar 0,477. Koefisien yang dihasilkan dalam penelitian ini 
bersifat positif dan terdapat hubungan yang positif pula. Dari nilai korelasi 
yang didaapat pun menunjukkan bahwa antar variabel dalam penelitian ini 
memiliki korelasi yang kuat sebesar 0,660 artinya semakin tinggi nilai 
Social Media, semakin naik pula nilai Minat Beli. Kesimpulan dari 
interpretasi pada penelitian ini ialah bahwa semakin tinggi nilai pemasaran 
yang dilakukan melalui social media Instagram Astep Bistro, maka akan 
mempengaruhi minat beli konsumen Astep Bistro.  
Penelitian ini merupakan penelitian dengan menggunakan teknik 
analisis regresi sederhana, dikarenakan penelitian ini hanya menguji satu 
variabel bebas dan satu variabel terikat. Selain itu, dalam penelitian ini 





Instagram @astepbistro sebagai metode pemasaran terhadap minat beli 
konsumen Astep Bistro & Terrace. Berdasarkan interpretasi penelitian 
yang telah peneliti paparkan di atas, dapat diketahui bahwa penelitian ini 
menerima H1 yaitu hipotesis “terdapat pengaruh social media Instagram 
@astepbistro sebagai metode pemasaran terhadap minat beli konsumen 
Astep Bistro & Terrace” dan menolah hipotesis nol (Ho). Sehingga, 
peneliti akan membahas mengenai pengaruh social media Instagram 
@astepbistro sebagai metode pemasaran terhadap minat beli konsumen 
Astep Bistro & Terrace. 
 Karakteristik responden berdasarkan demografi yang merupakan 
gambaran umum dari penelitian ini menunjukkan bahwa usia paling 
responden paling dominan ialah responden dari kalangan usia 21 – 30 
tahun artinya bahwa rata-rata konsumen Astep Bistro & Terrace 
didominasi oleh konsumen dengan usia 21 – 30. Sementara jenis kelamin 
baik perempuan maupun laki-laki jumlahnya seimbang sehingga tidak ada 
perbedaan yang signifikan antara konsumen laki-laki dan perempuan, 
artinya bahwa konsumen Astep Bistro & Terrace merupakan konsumen 
dengan jenis kelamin laki-laki dan perempuan dan tidak ada jenis kelamin 
yang mendominasi dalam hal ini. 
    
4.7.1 Indikator Context.  
Context itu sendiri menurut Chris dalam Solis (2010) adalah “How 





pesan (informasi) seperti bentuk dari sebuah pesan itu sendiri, penggunaan 
bahasa maupun isi dari pesan tersebut. Dalam penelitian ini dapat dilihat 
dari penggunaan bahasa dalam menyampaikan pesan dalam konten 
unggahan gambar, foto dan video dari pihak perusahaan dalam hal ini 
khususnya Astep Bistro & Terrace. Terdapat tiga item yang mewakili 
indikator context yaitu mengenai kemenarikan informasi produk, 
kelengkapan informasi produk, keinformatifan informasi produk. Indikator 
context memiliki nilai rata-rata jawaban 4,22 yang berarti rata-rata 
responden menyatakan sikap setuju pada kedua item pernyataan. Hasil 
analisis regresi yang diperoleh pada indikator context menunjukkan bahwa 
pada item 1 dengan bunyi pernyataan “Informasi yang diberikan pihak 
Astep melalui Instagram @astepbistro tentang produk Astep sangat 
menarik perhatian saya”. Angka terbesar diperoleh pada skor setuju 
56.38%, sedangkan angka terkecil diperoleh pada skor tidak setuju 
sebanyak 1.06%. 38.30% lainnya menyatakan sangat setuju, dan 4.26% 
menyatakan ragu-ragu. Rata-rata jawaban pada item 1 berada pada skor 
4,32 yang menunjukkan informasi yang diberikan melalui instagram 
@astepbistro menarik perhatian konsumen serta dikarenakan produk 
makanan dan hiburan di Astep yang beda dengan restoran lain sehingga 
apa yang ditampilkan di Instagram menarik. 
Pada item kedua dengan bunyi pernyataan “Informasi mengenai 
produk Astep yang diberikan pihak Astep melalui Instagram @astepbistro 





59.97%, sedangkan angka terkecil diperoleh pada skor tidak setuju 
sebanyak 0%. 32.98% lainnya menyatakan sangat setuju, dan 7.45% 
menyatakan ragu-ragu. Rata-rata jawaban pada item 2 berada pada skor 
4,26 yang menunjukkan bahwa konsumen menganggap informasi produk 
yang dijelaskan dalam instagram @astepbistro sudah baik karena 
penjelasan di caption Instagram juga sudah menjelaskan dengan lengkap. 
Pada item pernyataan  ketiga dengan bunyi “Informasi mengenai 
produk Astep yang diberikan pihak Astep melalui Instagram @astepbistro 
sangat informatif bagi saya”. Angka terbesar diperoleh pada skor setuju 
61.70%, sedangkan angka terkecil diperoleh pada skor tidak setuju 
sebanyak 1.06%. 28.72% lainnya menyatakan sangat setuju, dan 8.51% 
menyatakan ragu-ragu. Rata-rata jawaban pada item 4 berada pada skor 
4,18 yang menunjukkan bahwa pihak Astep Bistro & Terrace yang sudah 
mengusahakan untuk memberikan informasi produk secara informatif, 
ternyata dirasakan oleh konsumen dan dapat diterima dengan baik karena 
dengan hanya melihat dari Instagram Astep, responden dapat melihat 
gambaran tentang tempat dan produk Astep.  
 Melalui indikator context artinya cerita atau pesan informasi yang 
diberikan melalui akun Instagram @astepbistro menggunakan bahasa, 
gambar, maupun video yang baik sehingga informasi yang diberikan pihak 
Astep melalui Instagram @astepbistro mampu menarik perhatian 





Instagram @astepbistro dianggap cukup lengkap dan informatif bagi 
responden dalam penelitian ini. 
 Hal tersebut sesuai dengan penelitian terdahulu yang ditulis oleh 
Perdana (2017) yang berjudul “Pengaruh Social Media Marketing Melalui 
Instagram dan Brand Personality Yang Berdampak Pada Purchase 
Intention (Studi Pada Konsumen Coffee Smith Jakarta Tahun 2017)” 
bahwa indikator context memiliki pengaruh terhadap minat beli konsumen. 
Perdana (2017) mengatakan bahwa context itu sendiri merupakan cara atau 
bentuk kita menyampaikan pesan kepada khalayak dengan format tertentu. 
Jika cara dan bentuk yang dilakukan dalam media sosial dapat menarik 
ataupun jelas bagi yang melihat maka akan memengaruhi minat beli 
konsumennya. 
 
Gambar 4.8 Tampilan Foto pada Instagram @astepbistro 







Gambar 4.9 Tampilan Foto dan caption padaInstagram @astepbistro 
Sumber: https://www.instagram.com/astepbistro/ (Diakses pada 1 Juni 2018) 
Gambar yang peneliti tampilkan di atas merupakan contoh tampilan 
singkat beberapa makanan yang ditawarkan oleh Astep Bistro, serta 
beberapa gambar yang menunjukkan suasana di Astep Bistro. Beberapa 
gambar yang peneliti tampilkan merupakan secara langsung memberikan 
informasi kepada konsumen mengenai produk dari Astep Bistro dengan 
menampilkan gambar yang cukup menarik. Selain itu, gambar selanjutnya 
ialah gambar makanan dengan caption menggunakan bahasa yang 
informatif, bahwa produk makanan tersebut merupakan makanan dengan 
nama “sinchos” dan memiliki tekstur melted, menunjukkan bahwa caption 
dan foto saling berkesinambungan bahwa salah satu produk yang 
ditawarkan ialah makanan “sinchos” yang ditampilkan secara menarik 
melalui Instagram, @astepbistro.  
4.7.2 Indikator Communication 
Communcation itu sendiri menurut Chris dalam Solis (2010) 
adalah“The practice of sharing our sharing story as well as listening, 





(informasi) sebaik kita mendengar, merespon dan tumbuh dengan 
berbagai cara yang membuat pengguna merasa nyaman dan pesan 
tersampaikan dengan baik. Dalam penelitian ini dapat dilihat dari 
penyampaian informasi, merespon tanggapan, pengemasan pesan 
khususnya dalam penelitian ini dalam akun Instagram milik Akun Bistro 
& Terrace. Terdapat tiga item yang mewakili indikator communication 
yaitu mengenai isi pesan yang mudah dimengerti, bermanfaat, dan dapat 
direspon. Indikator communication memiliki nilai rata-rata jawaban 
4,22 yang berarti rata-rata responden menyatakan sikap setuju pada 
ketiga item pernyataan. Hasil analisis regresi yang diperoleh pada 
indikator communication menunjukkan bahwa pada item 4 dengan 
bunyi pernyataan “Isi pesan yang disampaikan pihak Astep melalui 
Instagram @astepbistro dapat dimengerti oleh saya”. Angka terbesar 
diperoleh pada skor setuju 65.69%, sedangkan angka terkecil diperoleh 
pada skor tidak setuju sebanyak 1.06%. 38.35% lainnya menyatakan 
sangat setuju, dan 2.13% menyatakan ragu-ragu. Rata-rata jawaban pada 
item 4 berada pada skor 4,27 yang menunjukkan isi pesan yang 
diberikan melalui instagram @astepbistro dapat dimengerti oleh 
konsumen karena penggunaan kata-kata dan rangkaian kalimatnya 
mudah dicerna responden. 
Pada item kelima dengan bunyi pernyataan “Isi pesan yang 
disampaikan pihak Astep melalui Instagram @astepbistro dapat saya 





sedangkan angka terkecil diperoleh pada skor tidak setuju sebanyak 1.06%. 
34.04% lainnya menyatakan sangat setuju, dan 6.38% menyatakan ragu-
ragu. Rata-rata jawaban pada item 5 berada pada skor 4,26 yang 
menunjukkan bahwa konsumen menganggap isi pesan yang disampaikan 
dari instagram @astepbistro dapat direspon dengan baik lewat dirrect 
messages atau comment section. 
Pada item keenam dengan bunyi pernyataan “Isi pesan yang 
disampaikan pihak Astep melalui Instagram @astepbistro memberikan 
manfaat bagi saya”. Angka terbesar diperoleh pada skor setuju 54.26%, 
sedangkan angka terkecil diperoleh pada skor tidak setuju sebanyak 1.06%. 
31.91% lainnya menyatakan sangat setuju, dan 11.70% menyatakan ragu-
ragu. Rata-rata jawaban pada item 6 berada pada skor 4,15 yang 
menunjukkan bahwa konsumen menganggap isi pesan yang disampaikan 
dari instagram @astepbistro bermanfaat bagi konsumen yang ingin 
mengetahui tentang produk dan tempat. Selain itu, isi pesan yang 
disampaikan pun dianggap bermanfaat dan responden dapat merespon isi 
pesan dengan baik, sesuai pernyataan yang dipaparkan Arief dan 
Millianyani (2015) dalam jurnalnya yang berjudul “Pengaruh Social Media 
Marketing Melalui Instagram Terhadap Minat beli Konsumen Sugar 
Tribe” bahwa communication merupakan indikator yang harus 






4.7.3 Indikator Collaboration 
Collaboration itu sendiri menurut Chris dalam Solis (2010) adalah 
“Working together to make things better and more efficient and effective.” 
yaitu bagaimana bekerja sama untuk membuat segala hal menjadi lebih 
baik. Yaitu dengan kerja sama antara sebuah akun atau perusahaan dengan 
penggunanya di social media untuk membuat hal baik lebih efektif dan 
lebih efisien. Dalam penelitian ini dapat dilihat dari hubungan antara akun 
social media Instagram @astepbistro dengan penggunanya. Terdapat dua 
item yang mewakili indikator collaboration yaitu mengenai pandangan 
tentang produk yang baik dan juga pemberian referensi terhadap pelanggan 
lain. Indikator collaboration memiliki nilai rata-rata jawaban 4,32 yang 
berarti rata-rata responden menyatakan sikap setuju pada kedua item 
pernyataan. Hasil analisis regresi yang diperoleh pada indikator 
collaboration menunjukkan bahwa pada item 7 dengan bunyi pernyataan 
“Pihak Astep memberikan pandangan yang baik tentang produk yang 
ditawarkan kepada saya melalui Instagramnya @astepbisto”. Angka 
terbesar diperoleh pada skor setuju 67.02%, sedangkan angka terkecil 
diperoleh pada skor tidak setuju sebanyak 0%. 30.85% lainnya menyatakan 
sangat setuju, dan 2.13% menyatakan ragu-ragu. Rata-rata jawaban pada 
item 7 berada pada skor 4,29 yang menunjukkan bahwa konsumen 
merasakan adanya pandangan baik mengenai produk lewat informasi yang 
dipaparkan pada Instagram @astepbistro terutama dari gambar dan 





 Pada item kedelapan dengan bunyi pernyataan “Saya memberikan 
referensi tambahan tentang pelanggan Astep lainnya kepada puhak Astep 
melalui Instagram @astepbistro”. Angka terbesar diperoleh pada skor 
setuju 47.87%, sedangkan angka terkecil diperoleh pada skor tidak setuju 
sebanyak 0%. 43.62% lainnya menyatakan sangat setuju, dan 8.51% 
menyatakan ragu-ragu. Rata-rata jawaban pada item 8 berada pada skor 
4,35 yang menunjukkan bahwa konsumen akan memberikan referensi 
tambahan terhadap pelanggan Astep lainnya kepada pihak Astep melalui 
Instagram @astepbistro lewat tag kepada pengguna Instagram lain. 
 Berdasarkan Instagram @astepbistro, pihak Astep telah 
memberikan pandangan yang baik mengenai produk yang ditawarkan 
kepada konsumen atau followersnya sehingga konsumen menciptakan 
pandangan positif terhadap Astep Bistro, dan dalam indikator 
collaboration pun menyatakan adanya atau terjadinya hubungan timbal 
balik dari pihak konsumen dengan memberikan referensi tambahan 
mengenai pelanggan Astep lainnya kepada pihak Astep melalui Instagram 
@astepbistro. Dalam hal ini, artinya Astep Bistro mampu melakukan kerja 
sama dan menjalin komunikasi yang baik dengan pengguna sosial media 
Instagram khusunya hubungan antara akun social media Instagram 
@astepbistro dengan penggunanya.  
 Hal tersebut sesuai dengan yang ditulis oleh Pratama dalam 
jurnalnya yang berjudul “Pengaruh Social Media Marketing Melalui 





Automall (Agung Toyota) Harapan Raya Pekanbaru” pada tahun 2016 
yang memiliki hasil bahwa indikator collaboration pada pemasaran media 
sosial berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen. Pratama 
(2016) mengatakan bahwa dengan media sosial memungkinkan terjadinya 
kolaborasi, karena dengan media sosial kita dapat melakukan kontribusi 
seperti melakukan percakapan, menuliskan, dan merespon sesuatu. 
 
4.7.4 Indikator Connection 
Connection itu sendiri menurut Chris dalam Solis (2010) adalah 
“The relationships we forge and maintain.” yaitu bagaimana memelihara 
hubungan yang telah terbina. Bisa dengan melakukan sesuatu yang bersifat 
berkelanjutan sehingga pengguna merasa lebih dekat dengan perusahaan 
pengguna social media. Dapat dilihat dalam penelitian ini yaitu inovasi 
akun social media Instagram @astepbistro dalam menjaga hubungan 
dengan pengguna. Terdapat dua item yang mewakili indikator connection 
yaitu mengenai hubungan yang baik antara pelanggan dan perusahaan serta 
hubungan yang dibangun memiliki kenyamanan. Indikator connection 
memiliki nilai rata-rata jawaban 4,15 yang berarti rata-rata responden 
menyatakan sikap setuju pada kedua item pernyataan. Hasil analisis regresi 
yang diperoleh pada indikator connection menunjukkan bahwa pada item 
9 dengan bunyi pernyataan “Antara pihak Astep dan saya sebagai 
konsumen mempunyai hubungan yang baik setelah mem-follow akun 





58.51%, sedangkan angka terkecil diperoleh pada skor tidak setuju 
sebanyak 1.06%. 30.85% lainnya menyatakan sangat setuju, dan 9.57% 
menyatakan ragu-ragu. Rata-rata jawaban pada item 9 berada pada skor 
4,19 yang menunjukkan bahwa konsumen merasakan adanya hubungan 
yang baik dengan Astep setelah memfollow akun instagram @astepbistro 
karena pihak Astep selalu membalas dirrect messages dari responden. 
 Pada item kesepuluh dengan bunyi pernyataan “Pihak Astep 
memberikan kenyamanan dalam hubungan yang telah dibangun kepada 
saya sebagai konsumen”. Angka terbesar diperoleh pada skor setuju 
61.70%, sedangkan angka terkecil diperoleh pada skor tidak setuju 
sebanyak 2.13%. 25.53% lainnya menyatakan sangat setuju, dan 10.64% 
menyatakan ragu-ragu. Rata-rata jawaban pada item 10 berada pada skor 
4,11 yang menunjukkan bahwa konsumen merasa nyaman dengan 
hubungan yang dibangun oleh pihak Astep melalui instagram @astepbistro 
karena akun Instagram Astep pun tidak pernah melakukan spam namun 
tetap responsif. 
Hal tersebut sesuai dengan hasil penelitian terdahulu oleh Arief dan 
Milianyani pada tahun 2015 yang berjudul “Pengaruh Social Media 
Marketing Melalui Instagram Terhadap Minat beli Konsumen Sugar 
Tribe” yatu variabel connection memiliki pengaruh signifikan terhadap 





Astep Bistro & Terrace mampu membangun dan memelihara 
hubungan yang baik melalui akun Instagram @astepbistro yang 
menciptakan kedekatan antara konsumen dengan pengguna media sosial 
@astepbistro atau hubungan antara konsumen dengan Astep Bistro & 
Terrace. 94 responden yang ada dalam penelitian ini menganggap bahwa 
responden mempunyai hubungan yang baik setelah memfollow akun 
Instagram @astepbistro, pihak Astep pun memberikan kenyamanan dalam 
hubungan yang telah dibangun kepada konsumennya. Seperti contoh pada 
gambar dibawah, dalam beberapa perayaan hari besar, Astep Bistro 
memberikan ucapan perayaan sebagai bentuk toleransi yang nantinya 
mampu menciptakan hubungan yang baik dengan konsumennya.  
 
Gambar 4.10 Tampilan Foto pada Instagram @astepbistro 
Sumber: https://www.instagram.com/astepbistro/ (Diakses pada 1 Juni 2018). 
 
Dalam penelitian ini didapatkan hasil bahwa besarnya pengaruh 
social media marketing terhadap minat beli yaitu sebesar 43,6% dan 
sisanya 56,4% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dibahas oleh 





sejalan dengan penelitian terdahulu yang memberikan hasil yang sama 
dengan penelitian ini yaitu penelitian terdahulu yang ditulis oleh milik 
Iman Putra yang berjudul “Pengaruh Social Media Marketing Melalui 
Instagram dan Brand Personality Yang Berdampak Pada Purchase 
Intention (Studi Pada Konsumen Coffee Smith Jakarta Tahun 2017)” yang 
ditulis pada tahun 2017. Sesuai pula dengan apa yang dikemukaka oleh 
Kwik & Yazdanifard dalam Banjaransari (2018) yang menyatakan bahwa 
Instagram memiliki manfaat untuk mempromosikan merek dan 
mempertahankan hubungan dengan konsumen, karena melalui media 
sosial tersebut individu dapat berinteraksi dengan individu lainnya untuk 
















KESIMPULAN DAN SARAN 
 
5.1. Kesimpulan 
 Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang dilakukan penulis 
dalam pengaruh social media Instagram @Astepbistro sebagai  metode pemasaran 
terhadap minat beli konsumen Astep Bistro, maka terdapat poin simpulan sebagai 
berikut: 
1. Pengujian hipotesis secara simultan menunjukkan bahwa meningkat atau 
menurunnya variabel social media marketing @Astepbistro memberikan 
pengaruh pada peningkatan atau penurunan minat beli konsumen Astep 
Bistro.  
2. Dikarenakan nilai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 yang diperoleh lebih besar daripada 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 
sehingga 𝐻𝑜 ditolak. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa terdapat 
pengaruh antara social media marketing Instagram @Astepbistro terhadap 
minat beli konsumen Astep Bistro. Hal ini dilihat dari variabel social media 
yang berpengaruh simultan terhadap variabel minat beli. Unsur-unsur social 
media yang terdapat dalam Instagram @Astepbistro telah dinilai baik dan 
mampu memberikan pengaruh terhadap minat beli konsumen Astep Bistro.  
3. Variabel X (social media marketing) berpengaruh signifikan terhadap 
variabel Y (minat beli konsumen) dengan Collaboration sebagai indikator 





4. Berdasarkan hasil perhitungan regresi dan mengujian uji analisis regresi 
linear sederhana dan koefisien determinasi didapatkan bahwa 43,6% 
variabel minat beli konsumen Astep Bistro akan dipengaruhi oleh variabel 
bebasnya, yaitu social media Instagram sebagai metode pemasaran. 
Sedangkan sisanya 56,4% variabel minat beli konsumen Astep Bistro akan 
dipengaruhi oleh variabel-variabel yang lain yang tidak dibahas dalam 
penelitian ini.  
 
5.2. Saran 
 Berdasarkan kesimpulan di atas, dapat dikemukakan beberapa saran yang 
diharapkan dapat bermanfaat bagi perusahaan maupun bagi pihak-pihak lain. 
Adapun saran yang diberikan, antara lain: 
 
5.2.1 Saran Akademik 
Mengingat variabel bebas dalam penelitian ini merupakan hal yang 
sangat penting dalam mempengaruhi Minat Beli Konsumen Astep Bistro 
diharapkan hasil penelitian ini dapat dipakai sebagai acuan bagi peneliti 
selanjutnya untuk mengembangkan penelitian ini dengan 
mempertimbangkan variabel-variabel lain yang merupakan variabel lain 
diluar variabel yang sudah masuk dalam penelitian ini contohnya seperti, 
variabel format pesan dalam media sosial, isi pesan dalam media sosial, 





berbeda dari penelitian ini. Selain itu untuk penelitian berikutnya yang juga 
mengadaptasi dari penelitian ini dapat menambahkan pembahasan tentang 
kegunaan Instagram Bussiness Account terhadap teori 4C (context, 
communication, collaboration, connection) yang dapat dibahas dalam 
kuisioner.  
 
5.2.2 Saran Praktis 
Diharapkan pihak perusahaan dapat mempertahankan serta 
meningkatkan pelayanan terhdap Minat Beli Konsumen Astep Bistro, 
karena variabel Social Media Instagram Sebagai Metode Pemasaran terbukti 
mempunyai pengaruh yang dominan dalam mempengaruhi Minat Beli 
Konsumen Astep Bistro, diantaranya yaitu dengan mempertahankan dan 
meningkatkan keempat indikator Social Media yaitu context, 
communication, collaboration, connection sehingga Minat Beli Konsumen 
Astep Bistro akan meningkat. Untuk indikator collaboration, sudah cukup 
baik karena berada di urutan paling dominan, jadi dapat dipertahankan apa 
yang sudah dilakukan selama ini dan bisa lebih meningkatkan ketiga 
indikator lainnnya. Namun peneliti ingin menambahkan saran untuk 
meningkatkan indikator collaboration  dapat dilakukan dengan mengadakan 
kuis berhadiah voucher makan di Instagram @astepbistro misalkan dengan 
menuliskan komentar-komentar tertentu dan juga dengan men-tag 






5.3 Keterbatasan Penelitian 
Batasan suatu masalah dalam penelitian guna mencapai tujuan penelitian 
yang sesuai perlu digunakan untuk menghindari adanya penyimpangan 
maupun pelebaran pokok masalah agar penelitian menjadi lebih terarah dan 
memudahkan peneliti dalam melakukan pembahasan. Adapun batasan 
penelitian dalam penelitian ini ialah: 
1. Walaupun penelitian ini membahas komunikasi pemasaran online melalui 
social media, tetapi peneliti tidak mengambil semua objek social media 
melainkan hanya pada Instagram saja atau pada akun Instagram 
@astepbistro. 
2. Untuk variabel bebas, batasan penelitian hanya pada minat beli saja shingga 
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Lampiran 1. Kuisioner Penelitian 
 





Perkenalkan saya Veshia Virginia Wenas mahasiswa Ilmu Komunikasi 
Universitas Brawijaya peminatan Manajemen Komunikasi angkatan 2014. Saat 
ini saya sedang melakukan penelitian skripsi dengan judul "Pengaruh Social 
Media Instagram Sebagai Metode Pemasaran Terhadap Minat Beli Konsumen 
(Studi Kasus Instagram @Astepbistro)". 
Kuisioner ini saya buat untuk keperluan data responden pada  skripsi saya. Untuk 
itu, saya memohon kesediaan bapak/ibu/saudara/i untuk meluangkan waktunya 
dan mengisi kuisioner ini dengan sejujur-jujurnya. Dalam kuisioner ini anda 
dimohon untuk mengisi setiap item pernyataan dengan memilih salah satu 
jawaban dari beberapa pilihan yang telah disediakan.  
 
Pilihan jawaban yang disediakan adalah : 
Sangat Setuju (SS), Setuju (S), Ragu-ragu, Tidak Setuju (TS), Sangat Tidak 
Setuju (STS) 
 
Kriteria yang dibutuhkan dalam kuisioner ini adalah : 
1. Berusia 17 tahun ke atas 
2. Followers Instagram @Astepbistro 
 
Demikian permohonan saya, atas kesediaan, kejujuran, waktu, dan kesungguhan 
saudara saya ucapkan terima kasih. 
 
Hormat saya,  
Veshia Virginia Wenas 





1. Nama  : ...........................................................................  
2. Domisili : ........................................................................... 
3. Usia  : ........................................................................... 
4. Jenis Kelamin  : ( ) Pria  
    ( ) Wanita 
5. Apakah anda adalah followers dari akun Instagram @astepbistro? 
    ( ) Ya 
    ( ) Tidak *jika tidak mohon untuk tidak melanjutkan  
                kuisioner ini  
 
KUISIONER PENELITIAN 









Social Media (X) 
1 Informasi yang diberikan pihak 
Astep melalui Instagram 
@astepbistro tentang produk 
Astep sangat menarik perhatian 
saya 





2 Informasi mengenai produk 
Astep yang diberikan pihak 
Astep melalui Instagram 
@astepbistro sangat lengkap 
bagi saya   
     
3 Informasi mengenai produk 
Astep yang diberikan pihak 
Astep melalui Instagram 
@astepbistro sangat informatif 
bagi saya 
     
4 Isi pesan yang disampaikan 
pihak Astep melalui Instagram 
@astepbistro dapat dimengerti 
oleh saya 
     
5 Isi pesan yang disampaikan 
pihak Astep melalui Instagram 
@astepbistro dapat saya respon 
dengan baik 
     
6 Isi pesan yang disampaikan 
pihak Astep melalui Instagram 






manfaat bagi saya 
7 Pihak Astep memberikan 
pandangan yang baik tentang 
produk yang ditawarkan 
kepada saya melalui 
Instagramnya @astepbistro 
     
8 Saya memberikan refrensi 
tambahan tentang pelanggan 
Astep lainnya kepada pihak 
Astep melalui Instagram 
@astepbistro 
     
9 Antara pihak Astep dan saya 
sebagai konsumen mempunyai 
hubungan yang baik setelah 
mem-follow akun Instagram 
@astepbistro 
     
10 Pihak Astep memberikan 
kenyamanan dalam hubungan 
yang telah dibangun kepada 
saya sebagai konsumen 





Minat Beli Konsumen (Y) 
11 Saya menyadari Astep Bistro 
adalah sebuah restoran yang 
tidak asing di telinga 
     
12 Saya mengetahui Astep Bistro 
adalah sebuah restoran yang 
menyediakan menu makanan 
dan minuman 
     
13 Saya mengetahui Astep Bistro 
adalah sebuah restoran yang 
menyediakan hiburan yang 
beragam (band, akustik, DJ, 
dll) 
     
14 Astep Bistro menjadi salah satu 
tujuan saya untuk pergi makan 
atau mencari hiburan 
     
15 Menurut saya Astep Bistro 
lebih unggul dibandingkan 
restoran sejenisnya di kota 
Malang 





16 Saya menginginkan berkunjung 
atau mendatangi Astep Bistro 
     
17 Saya memiliki kesiapan untuk 
memilih Astep Bistro untuk 
membeli makanan dan 
minuman yang dijual 
     
18 Saya memiliki kesiapan untuk  
memilih Astep Bistro untuk 
menghabiskan waktu dan 
mencari hiburan 
     
Ket : 
1 = Sangat tidak setuju 
2 = Tidak setuju 
3 = Netral 
4 = Setuju 








































































































Listwise deletion based on all





















































































Listwise deletion based on all








 Lampiran 3. Hasil Rekap Data Responden 
No. 
Nomor Pertanyaan Kuisioner 
TOTAL 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 
1 
4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 5 5 4 4 4 4 3 4 
71 
2 
4 4 4 5 3 3 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 
74 
3 
4 5 5 5 4 3 5 3 4 4 5 4 5 3 4 3 5 4 
75 
4 
4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 4 3 4 3 5 
74 
5 
3 5 4 4 3 2 4 2 3 4 4 5 4 4 3 4 4 4 
66 
6 
5 4 4 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 
82 
7 
5 5 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 
82 
8 
5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 
81 
9 
5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 4 5 
83 
10 
5 4 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 
80 
11 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
90 
12 
5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
74 
13 
4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 
79 
14 
4 3 5 3 4 4 4 5 4 3 5 4 4 4 4 4 4 4 
72 
15 
5 4 4 5 4 5 4 4 4 4 2 2 2 4 5 5 3 4 
70 
16 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
90 
17 
4 5 5 4 4 3 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 
78 
18 
4 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 3 5 
76 
19 
4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 
76 
20 
4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 
77 
21 
4 3 4 4 4 3 4 5 3 2 4 4 4 4 4 4 4 4 
68 
22 
4 5 4 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 
69 
23 
4 4 3 5 3 5 4 3 5 4 3 5 5 5 5 4 4 4 
75 
24 
4 4 5 5 4 5 4 5 3 3 2 5 5 5 5 4 4 5 
77 
25 
4 4 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 
81 
26 
4 4 5 5 3 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
85 
27 
5 4 4 4 5 3 5 4 5 4 5 5 5 3 5 5 5 4 
80 
28 
5 5 5 5 5 5 4 5 3 5 5 4 5 5 4 5 4 4 
83 
29 
5 5 5 5 5 3 5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 
83 
30 
5 5 3 5 5 4 4 5 5 4 3 5 5 4 5 4 5 5 
81 









32 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 78 
33 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 83 
34 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 81 
35 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 87 
36 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 85 
37 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 5 71 
38 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 78 
39 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 4 5 4 76 
40 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 77 
41 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 72 
42 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 4 4 4 3 4 5 5 74 
43 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 3 4 4 4 4 4 81 
44 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 71 
45 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 78 
46 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 73 
47 4 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 3 81 
48 5 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 5 70 
49 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 78 
50 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 74 
51 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 3 4 5 4 76 
52 5 5 4 4 5 3 4 4 3 4 5 4 3 3 5 3 4 5 73 
53 4 4 5 4 3 3 5 4 2 4 3 4 3 2 5 5 5 4 69 
54 5 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 3 4 5 72 
55 4 3 4 5 4 5 5 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 75 
56 4 4 4 4 4 2 4 3 3 4 3 5 3 4 3 4 4 4 66 
57 4 4 5 4 5 1 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 3 4 73 
58 3 3 3 4 5 4 4 3 2 2 4 4 5 4 1 4 4 4 63 
59 5 4 4 5 4 4 4 4 3 5 4 5 5 4 5 4 4 4 77 
60 4 5 5 4 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 5 79 
61 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 2 4 4 3 64 
62 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 81 
63 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 90 
64 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 90 
65 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 74 
66 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 82 
67 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 72 
68 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 72 
69 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 85 
70 5 5 4 4 5 4 3 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 5 79 
71 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 2 2 79 





73 4 4 2 4 3 5 4 5 5 3 5 5 5 4 4 4 4 5 75 
74 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 5 4 3 5 5 3 5 4 78 
75 3 5 3 5 5 5 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 5 78 
76 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 4 4 5 5 5 84 
77 3 3 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 3 4 5 78 
78 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 72 
79 4 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 80 
80 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 88 
81 5 5 4 3 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 75 
82 5 4 4 4 4 5 4 5 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 73 
83 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 4 4 4 4 73 
84 4 4 5 4 5 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 72 
85 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 74 
86 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 3 4 5 4 4 4 76 
87 4 4 4 4 5 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 74 
88 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 76 
89 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 73 
90 4 5 3 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 73 
91 4 4 4 4 4 4 5 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 71 
92 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 3 4 4 5 5 5 4 4 76 
93 5 4 4 4 5 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 72 
94 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 75 
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